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Ozet

Bu boliimde dijital pazarlama stratejilerinin kapsamini anlamak ve turizm
isletmelerinin rekabet¢i ve dijital odakli bir diinyada miisterilerinin degisen
ihtiyaglarini etkili bir sekilde kargilayabilmelerini saglamak igin kapsaml
bir ger¢eve sunulmustur. Bu kapsamda dijital ve rekabetgi ortamda turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin daha etkilesimli hizmet sunumunda
dikkate almas1 gereken makro ve mikro ¢evre faktorleri ve bu alanda geligim
gosteren yeni trendler ile dijital pazarlama karmasini olugturan 9P (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma, insan, ozellikler, siireg, kigisellestirme, tahmin)
incelenmistir.

GIRIS

Dijital pazarlama, mesajlarin yayginlagtirilmas: ve kigisellestirilmesi,
zaman ve maliyet etkinligi, daha etkili, hedefli, daha etkilesimli ve duyarl
olmasi, daha az zaman dilimiyle daha giiclii bir marka olugturulmasi, daha az
kaynak kullanimi ve daha fazla yatirim getirisi saglanmasi agisindan pazarlama
iletisimini kolaylagtirmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya, e-ticaret siteleri
ve mobil uygulamalar gibi dijital platformlarin yayginlasmasi, igletmeler ve
titketiciler arasindaki etkilesimi kokten degistirmistir. Bu platformlar, iiriin
bilgisi, incelemeleri ve fiyat kargilastirmalart sunarak tiiketici tercihlerini
etkilemektedir. Dolayisiyla dijital pazarlamanin  6nemi, Olgiilebilirlik,
kigisellestirme ve genis kitlelere diigiik maliyetle ulagabilme avantajlarindan
kaynaklanmaktadir. Hollimanve Rowley (2014), dijital pazarlamanin, miisteri
davranglarini daha dogru anlamaya olanak tanidigini ve boylece markalarin
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebildigini belirtmektedir. Ozellikle
sosyal medya kullanimimnin yiikselisinin tiiketici davranigim1 daha geffaf ve
veri odakli hale getirdigi vurgulanmaktadir. Dyjital pazarlama uygulamalari,
etkilesimleri kolaylagtirarak ve {riin incelemeleri ve etkileyici onaylar:
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gibi kullanici tarafindan olugturulan igeriklere erigimi saglayarak tiiketici
davranigm sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu etkilesimler
titketici giivenini artirmakta ve satin alma kararlarini etkilemektedir. E-posta
pazarlamasi, etkileyici pazarlama ve hedefli sosyal medya reklamcilig1 gibi
dyital araglar, igletmelerin daha genig kitlelere ulagmasini ve daha yakin
miisteri iliskileri kurmasmni da saglamaktadir. Ayrica, dijital pazarlama,
tilketici deneyimini artirmada da kritik bir rol oynamakta ve kullaniciya
Ozgii deneyimler sunarak miigteri sadakatini giiclendirmektedir (Antczak,
2024). Dijital gagda miisteri etkilegimini artirmak, satiglar1 yonlendirmek ve
marka sadakatini yiikseltmek igin dijital stratejileri entegre etmek 6nem arz
etmektedir.

Yeni olaylarin, teknolojik degisikliklerin ve son pandemi gibi ciddi
etkilerin hizli temposu, toplumlarin ve onlarin dogal endiistrilerinin
belirsizlikle baga ¢ikmasini gerektirmigtir. Degigen piyasa kogullar1 ve digsal
soklar ortasinda yenilikgi teknolojilere uyum saglama ve bunlar1 kullanma
becerisi, turizm sektoriinde son derece 6nemli oldugu kanitlanmugtir.
Turizm igletmeleri bu 6nemli degigimlere uyum saglamak zorunda kalmugtir.
Teknolojinin hizla gelismesi turizm sektoriindeki manzarayr 6nemli 6lgiide
degistirmistir. Gegmiste tiiketiciler tatillerini planlamak i¢in kagit haritalara,
seyahat brogiirlerine ve seyahat acentelerine giivenmekteyken teknolojinin
gelismesiyle tiiketiciler artik turistik yerler, konaklama ve ulagim hakkinda
bilgilere daha fazla ve daha hizl erigebilmektedir. Kullanicilar artik akill
cihazlarindaki ekrana birka¢ dokunugla seyahatlerini kolayca arayabilmekte,
rezervasyon yaptirabilmekte ve yonetebilmektedir. Destinasyonlar, seyahat
organizasyonlari, tur operatorleri, misafirperverlik igletmeleri, tema parklari,
miizeler, etkinlik organizatorleri ve turizmle baglantili diger isletmeler,
islemlerini kolaylagtirmak, pazarlariyla daha iyi etkilesim kurmak, daha
rekabet¢i hale gelmek ve gelirlerini artirmak igin artan olgiide dijital ve
diger teknoloji bigimlerine yonelmektedir. Turizmde bu tiir teknolojiler
genellikle miisteri deneyimine deger katmak igin kullaniimaktadir. Ciinkii
turizmde deger yaratimi deneyimlerle giiglii bir sekilde iliskilidir. Ornekler
arasinda turizm riinlerini tanmitmak ve piyasaya siirmek igin dijital
pazarlamanin kullanilmasi, sehirler tarafindan ziyaretgiler i¢in mobil
uygulamalarin olugturulmasi, miizelerde ¢ok duyulu teknolojilerin ve
sanal/artirlmug gergeklik sergilerinin tanitilmasi ve otellerde yapay zeka,
robotlar ve hizmet otomasyonunun kullanilmas: yer almaktadir (Hadjielias
vd., 2022; Melian-Alzola, Fernindez-Monroy & Hidalgo-Penate, 2020).
Bu yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte pazarlama, mal ve hizmetlerin
diinyanin her yerinden 7 giin 24 saat elde edilebildigi dijital bir ekosisteme
dogru evrilmistir. Tiim bu gelismeler kapsaminda bu boliimde; geleneksel
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pazarlamadan djjital pazarlamaya dijjital pazarlamanin gelisimi, dijital
pazarlamanin temelleri, turizm sektoriinde dijital pazarlama ve yeni trendler,
turizm sektoriinde dijital pazarlama gevresi ve turizmde dijital pazarlama
karmasi (9P) konular1 incelenmistir.

2.1. GELENEKSEL PAZARLAMADAN DIJITAL
PAZARLAMAYA

Dijital pazarlamayr tanimlamadan 6nce pazarlamanin tanimini yapmak
uygundur. Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) 2013 yilinda yaptig
tanima gore pazarlama, “tiiketiciler, miisteriler, paydaslar ve toplumun tamami
igin deger tagtyan tekliflerin olugturmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degigimi
i¢in yapilan faaliyetler, uygulamalar ve siiregler kiimesidir.” Hem temel
hem de sosyal ihtiyaglar1 belirlemeyi ve kargilamayr amaglar. Pazarlamanin
birok tanimmin ortak bir unsuru “deger”dir. Degerin bir tanimu, bir
titketicinin 6dedigi veya sagladig: sey kargiiginda aldig: seydir. Dolayistyla
pazarlamanin konusu, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek bu
ihtiyaglar1 kargilayacak ve deger yaratacak mal ve hizmetleri sunma stirecini
kapsamaktadir. Geleneksel pazarlamanin temelinde, igletmelerin mal ve
hizmetlerinin tiiketicilere nasil sunulacagi, hangi yollarla tanitilacag: ve hangi
kanallar iizerinden dagitilacag: yer almaktadur.

Dijital pazarlama ise “bir markayr tanitmak veya tiiketicilere ulagmak
i¢in dijital veya sosyal kanallarin kullanimi” olarak tanimlanmugtir (AMA)
ve bu teknolojilerin temel olarak internet, mobil cihazlar, sosyal medya,
arama motorlar1 ve diger dijital platformlar1 kapsadigi vurgulanmistir. Bu
terim, internetin ticari amaglar i¢in kullanilmaya baglanmasiyla 1990’larin
ortalarindan itibaren ortaya ¢ikmistir. Kotler ve Keller (2003), dijital
pazarlamayi, internet teknolojilerinin kullamildigi pazarlama  stratejileri
olarak tanmimlar. Dolayisiyla dijital pazarlama, mal veya hizmetlerin dijital
kanallar araciigiyla tamitimi, dagitimi ve satigi siirecini ifade eden bir
pazarlama stratejisidir. Bu yaklagim, geleneksel pazarlamanin aksine, dijital
ortamda kullanici etkilesimlerini artirmayi ve olgiilebilir sonuglar elde etmeyi
hedeflemektedir.

Dijitallesmenin hizla gelismesiyle birlikte pazarlama konusu dijital
platformlara kaymig ve dijital pazarlama kavrami, pazarlamanin kapsamini
genigleterek farkli stratejik yaklagimlari da igermeye baglamugtir. Bu dogrultuda
dijital pazarlamanin konusu, geleneksel pazarlamanin aksine, dijital ortamda
yer alan tiiketicilere ulagmak, onlarin davraniglarini analiz etmek ve dijital
kanallar iizerinden deger sunmak {izerine kuruludur. Chaffey ve Ellis-
Chadwick (2019), diyjital pazarlamanin amacinin dijital medya kanallar
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(0rnegin internet, sosyal medya, mobil cihazlar) aracihgiyla hedeflenen
titketici kitlesine ulagmak oldugunu vurgulamaktadir. Dijital pazarlama,
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini ¢evrim igi ortamda tanitmalarini, miisteri
iliskilerini yonetmelerini ve veri odakli pazarlama stratejileri gelistirmelerini
saglamaktadir.

Dijital pazarlamanin merkezinde tiiketici ihtiyaglar1 ve dijital ortamda
gosterilen tiiketici davraniglar1 yer almaktadir. Dijital pazarlama, ¢evrim
igi platformlarda tiiketici davramiglarini analiz ederek (web sitesi trafigi,
arama motoru sorgulari, sosyal medya etkilesimleri vb.), hedef kitlenin neye
ihtiya¢ duydugunu ve hangi mal ya da hizmetlerle ilgilendigini anlamay1
amaglanmaktadir. Dijital pazarlama, tiiketici aligkanliklarini anlamaya yonelik
veri analitigi araglarini etkin bir gekilde kullanarak 6zellegtirilmis pazarlama
mesajlar1 sunarak tiiketicilerle etkilesim kurmaktadir (Ryan, 2016).

Dijital pazarlama, kigisellestirilmis igerik sunarak tiiketicilere deger
yaratmay! da amaglamaktadir. Dijital ortamda kisisellestirilmig pazarlama
mesajlarinin, tiiketiciye uygun ve anlamli igerik sunmak 6nemlidir. Ornegin,
tiikketici davraniglarina dayah olarak onerilen iiriinler, kisisellestirilmig e-posta
kampanyalar1 veya sosyal medya reklamlar, tiiketici ile marka arasinda daha
giiglii bir bag kurmakta ve bu kisisellestirme, tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi
anlagilmasini kolaylagtirmakta ve miigteri memnuniyetini artirmaktadir (De
Keyzer, Dens & De Pelsmacker, 2015).

Sonug olarak dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan temel olarak
kapsam, etkilesim, kigisellestirme ve uyarlanabilirlik agisindan  farklilik
gostermektedir. Geleneksel pazarlama, sinirl izleme ve yavag ayarlamalar ile
geleneksel ortam (T'V, gazete, radyo vb.) kanallari kullanarak belirli bir cografi
bolgede yerellestirilmig bir odak noktasina sahiptir. Dijital pazarlama, kiiresel
erisim, hizli sonuglar, kolay izleme ve gergek zamanli ayarlamalar sunarak
pazarlama faaliyetlerini daha dinamik ve veri odakli hale getirmektedir.
Geleneksel pazarlamada tiiketiciyi takip etmek miimkiin degildir. Aksine,
dijital pazarlamada pazarlamacilar alicinin nereden geldigini, yani en ¢ok
goriintiilenen iiriinii, riinii agikga ka¢ miigterinin satin aldigini, tiriinle
kimlerin ilgilendigini vb. kolayca tarayabilir. Dolayisiyla dijital platformlar,
iki yonli iletisimi, kigisellestirilmig reklamlar1 ve dogrudan tiiketici geri
bildirimlerini destekleyerek etkilesimi artirmaktadir.

2.1.1. Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Dijital pazarlamanin basglangicindan bugiine kadar gegirdigi agamalar,
teknolojiyle birlikte nasil stirekli evrildigi, miisteri iliskilerinin nasil degistigi
ve yeni pazarlama araglarinin nasil avantajlar sundugu agagida agiklanmugtir.
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Erken Donem ve Arama Motorn Pazarlamase (SEM) ve Avama Motoru
Optimizasyonu (SEO)’nun Ethisi, E-ticavetin ve Sosyal Medyanwn Yiikselisi
(1990°lar-20007er):  1990°lardan  itibaren elektronik medyanin ortaya
ctkmasi ve yaygin bir gekilde benimsenmesi, insanlar1 birbirine baglamak igin
stirekli bir firsat artigina olanak saglamigtir. Ozellikle daha fazla etkilegim,
sosyal etkilesim ve katilim, daha kolay arama, otomatik giincellemeler ve
kullanicilarin soru ve ihtiyaglarina daha hizh tepki verme olanag: saglayan
Web 2.0 adi verilen internet, insanlarin interneti kullanma deneyimini
kokten degistirmigtir. 1990’larin  ortalarinda internetin  yayginlagmast,
dijital pazarlamanin baglangic donemini olugturmugtur. Diger bir ifade
ile Internetin yayginlasmastyla dijital pazarlama da dogmus, web siteleri,
e-posta pazarlamasi ve arama motorlar1 gibi temel dijital araglar ilk
defa kullanilmaya baglanmigti. Bu donemde, web siteleri ve e-posta
pazarlamast dijital pazarlamanin temel araglar1 olarak 6ne ¢tkmistr. Internet
reklamciliginin ilk adimlarr olarak ilk banner reklamlar 1994’te kullanilmaya
baglanmugtir (Chaffey & Smith, 2017; Solomon, 2020). Bu reklamlar, web
siteleri tizerinden hedef kitleye ulagmak i¢in kullanilan ilk dijital reklamcilik
yontemleri olmugtur. Bu donemin pazarlama faaliyetlerinde internetin
potansiyeli fark edilmeye baglamustir Jirvinen & Taiminen (2016). Dijital
pazarlamanin 1990’lar ve 2000’lerden bu yana gelisimi, markalarin ve
isletmelerin  pazarlama igin teknolojiyt kullanma geklini degistirmigtir.
Dijital platformlar pazarlama planlarina ve giinlitk hayata daha fazla dahil
edildikge ve insanlar fiziksel magazalar: ziyaret etmek yerine dijital cihazlar
kullandikga, dijital pazarlama kampanyalar1 daha yaygin ve daha etkili hale
gelmeye baglamistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019). Arama motorlarinin
gelisgimiyle birlikte Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) teknikleri ortaya
ctkmistir. Bu teknikler web sitelerinin arama sonuglarinda daha gortiniir
hale gelmesi amaciyla kullanilmaya baglanmigtir (Sen, 2005). 2000l
yillarin baginda Google AdWords’iin (su anki adiyla Google Ads) kullanima
sunulmasi, Arama Motoru Pazarlamasinin (SEM) yayginlagmasini ve
anahtar kelimelere dayali reklamciligi miimkiin kilarak daha hedeflenmig
ve etkili bir reklamcilik modeline gegis saglamigtir (Schimmel, 2010). Bu
donemde Amazon, eBay gibi e-ticaret siteleri dijital pazarlamanin giiciinii
gostermis ve bu platformlar, dijital pazarlama stratejilerini geligtirerek
kigisellestirilmis 6neriler, miigteri geri bildirimleri ve SEO ile kullanicilarin
ilgisini ¢ekmigtir. 2004 yilinda Facebook’un, 2006 yilinda Twitter’in dogusu
ile sosyal medya, dijital pazarlamanin 6nemli bir bileseni haline gelmistir.
Facebook, Twitter, Instagram gibi platformlarin ortaya ¢ikigi, markalarin
tilketicilere daha dogrudan ulagmasini saglamig ve bu dénemde kullanici
odakli igerik ve sosyal medya pazarlamasi 6nem kazanmigtir.  Sosyal medya
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markalarin miisterileriyle dogrudan etkilesim kurmasini saglayarak dijital
pazarlama stratejilerini degistirmistir (Curty & Zhang, 2013; Kaplan &
Haenlein, 2010).

Mobil Devrim, Igevik Pazaviamase ve Veri Odakly Pazaviama (2010°lar):
Statista (2024) verilerine gore, 2010’larin ortalarina gelindiginde internet
trafiginin biiyiik bir kismi mobil cihazlardan saglanmaya baglanmig ve bu
gelisme mobil uyumlu web siteleri ve mobil uygulamalarin pazarlamada
kilit rol oynamasina yol agmugtir (Shankar & Balasubramanian, 2009). Akill
telefonlarin ve mobil uygulamalarin popiilerlesmesi, pazarlama stratejilerini
mobile tagimig ve mobil reklamcilik ve mobil uyumlu web siteleri zorunlu
hale gelmistir. Igerik pazarlamasi bu dénemde ivme kazanmug ve markalar,
kullanicilarla daha giiglii baglar kurabilmek igin degerli ve ilgi ¢ekici igerikler
iretmeye baglamigtir. Bloglar, videolar, infografikler ve sosyal medya
igerikleri, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer almigtir.  Instagram,
Snapchat gibi platformlarin yiikselisiyle birlikte, influencer’lar markalarin
dijital stratejilerinde 6nemli bir rol oynamustir (Freberg vd., 2011; Pulizzi,
2012).

Yeni Trendler (2020°ler): 2020’11 yillar, yapay zeka ve makine 6grenimi
gibi teknolojilerin dijital pazarlamada 6nemli bir rol oynamaya bagladig1
donemdir. Biiyiik veri analitigi, yapay zeka ve algoritmalar sayesinde tiiketici
davraniglarinin daha yakindan takip edilmesi ve pazarlama stratejilerinin bu
verilere gore gekillendirilmesi miimkiin hale gelmigtir. Yapay zeka, artirilmig
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve metaverse gibi teknolojiler dijital
pazarlamanin sinirlarini daha da genigletmistir (Davenport, Guha, Grewal
& Bressgott, 2020). Yapay zeka (Al) siiregleri otomatiklestirerek, verileri
analiz ederek ve miisteri etkilesimlerini kigisellestirerek dijital pazarlamay:
doniistiirmeye devam etmektedir.

2.1.2. Dijital Pazarlamanin Temelleri

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama araglarina ek olarak dijital kanallar
kullanarak tiiketicilere ulagmay1 ve onlarla etkilesim kurmay: kapsamaktadir.
Dijital pazarlamanin kapsami oldukga genistir ve farkli pazarlama stratejileri
ve araglarini igermektedir. Bu araglar ve stratejiler, igletmelerin ¢evrim igi
ortamda daha etkili pazarlama yapmalarin1 ve tiiketiciye daha dogrudan
ulagmalarini saglamaktadir. Literatiirde, dijital pazarlamanin kapsami genis
bir yelpazede degerlendirilmektedir ve gesitli kanallar izerinden uygulandig:
vurgulanmaktadir. Ryan (2016), dijital pazarlamanin internet {izerinden
yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini igerdigini belirtirken, Chattey ve Ellis-
Chadwick (2019) djjital pazarlamanin Arama Motorlar1 Optimizasyonu
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(SEO), sosyal medya, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama ve e-posta
pazarlamasi gibi cesitli alt bagliklara sahip oldugunu belirtmektedir. Dijital
pazarlamanin bazi temel bilesenleri su sekilde siralanabilir:

* Website Pazarlamasi: Website, dijital pazarlamanin merkezinde
yer almaktadir ve igletmenin dijital yiiziinii olugturmaktadir. Web
siteleri, igletmelerin tiiketicilere dogrudan erigim sagladigi en temel
platformdur. Web sitesi, miisteri deneyimini giiglendiren 6nemli bir
arag olup, igeriklerin sergilenmesi, tiiketiciyle etkilesim kurulmasi
ve iiriinlerin tanitilmast igin dijital bir vitrindir. Iyi optimize edilmis
bir web sitesi, igletmelerin ¢evrim igi goriiniirligiinii artirmaktadir
(Dixit, 2024). Bu kapsamda web sitelerinde trafik yonetimi 6nem
arz etmektedir. Isletmelerin pazarlama platformlarinda bulunan dijital
analiz yazilmlarini kullanarak web sitelerinin ana sayfasini gergek
zamanl olarak goriintiileyen kigilerin tam sayisini gorebilirler. Ayrica,
kullanicilarin kag sayfa ziyaret ettiklerini, hangi cihazi kullandiklarin
ve nereden geldiklerini ve diger dyjital analiz verilerini gorebilirler. Bu
zeka, isletmelerin bu kanallarin web sitesine yonlendirdigi kisi sayisina
gore hangi pazarlama kanallarina daha fazla veya daha az zaman
harcayacaklarini 6nceliklendirmesine yardimei olmaktadir. Ornegin,
bir igletmenin web trafiginin yalnizca %10u organik aramadan
geliyorsa, bu yiizdeyi artirmak igin muhtemelen Arama Motoru
Optimizasyonu’na (SEO) biraz zaman ayirmasi gerekecektir (Desai
& Vidyapeeth, 2019).

* Arama Motoru Pazarlamasi ve Optimizasyonu (SEM/SEO):
Arama motorlari, dijital pazarlamada hedef kitleye ulagmanin en
onemli araglarindan biridir. Arama motoru pazarlamast (Search
Engine Marketing, SEM), {icretli reklamlar aracihigiyla tiiketicilerin
ilgisini gekmeyi hedefler ve tiiketicilerin internet iizerinden aradiklar
iriin veya hizmetlere daha kolay ulagmalarini saglarken, Arama
motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization, SEO), organik
aramalarda web sitelerinin daha st siralarda yer almasmi saglar.
SEO, isletmelerin dijital goriiniirliigiinii artirarak tiiketicilere organik
yollarla ulagma kapasitesini gelistirmektedir (Jusuf, 2023).

* Akilli Cevre (Smart-Environment) Pazarlamasi: Akilli cihazlar
ve Nesnelerin Interneti (IoT, Internet of Things) ile biitiinlesmis
dijital pazarlama, ozellikle veri toplama ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri  gelistirme agisindan Onemli bir potansiyele sahiptir.
Dijital pazarlama, veri odakli bir yaklagima dayanmaktadir. Tiiketici
davraniglarini analiz eden ve bu verilerden pazarlama stratejileri
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gelistiren araglar, dijital pazarlamanin 6nemli bir pargasidir. Akill
cihazlarin, akilli robotlarin, akilli evlerin ve hatta akilli sehirlerin
kullanimina dogru ilerledikge, akilli ortama yonelik dijital pazarlama
tilketiciler ve toplum igin daha da biiyiik bir rol oynayacaktir. Bu
mevcut ve gelisen teknolojilerin ¢ogu akilli ortamla siurh degildir.
Web sitelerinde yapay zeka (AI) sohbet robotlari, Al analitigi ve
gesitli tiiketici deneyimleri gibi yeni ve heyecan verici dijital pazarlama
kullamimlarma entegre edilmektedir. Veri analitigi, dijital pazarlama
stratejilerinde  kigisellestirilmis  deneyimler yaratma ve tiiketici
egilimlerini anlamada kritik bir rol oynamaktadir ve pazarlama
otomasyonu, isletmelerin daha verimli kampanyalar yiiritmelerini
ve miigteri iligkilerini yonetmelerini saglamaktadir (Adeniran vd.,
2024). Ayrica, dijital pazarlama kapsaminda tiiketicilere deger sunan
bilgilendirici ve eglendirici igeriklerin tiretildigi bir strateji olarak
igerik pazarlamasi 6nemini artirmugtir. Dijital igerik, blog yazilari,
videolar, infografikler ve e-kitaplar gibi farkli formatlarda olabilir.
Igerik pazarlamasi, tiiketici ilgisini ¢ekmek ve markayr hatirlatmak
igin etkili bir yontem oldugu kadar, uzun vadede miigteri baghlig:
olugturmada ve tiiketicilerle daha giiglii bir iligki kurmada da 6nemli
bir rol oynamaktadir (Keller, 2013; Koljonen, 2016).

* Mobil Pazarlama: Mobil cihazlar, dijital pazarlamanin vazgegilmez
araglarindandir. Mobil pazarlama, akilli telefonlar ve tabletler
gibi mobil cihazlar iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Mobil cihazlar araciligiyla her yerde iletigim (e-posta,
SMS), igerik dagitimlart (saghkla ilgili mesajlar, ila¢ hatirlaticilar),
eglence hizmetleri (miizik indirme, oyun, kumar, spor skorlari),
konum tabanli hizmetler (yakindaki tesisleri/hizmetleri bulma,
ulagim bilgileri, tur rehberleri), film ve konser biletleri, magaza ve
restoran indirim kuponlari, gonderi takibi, kargilagtirmali aligverig ile
bankacilik ve fatura 6deme gibi sunulan hizmetler ve iliskili igerikler
yer almaktadir (Yuan & Zhang, 2003). Mobil pazarlama, metin
mesajlar;, mobil reklamcilik, izin tabanl pazarlama, mobil igerik
sunumu, kullanic1 tarafindan olugturulan igerik ve mobil ticaret yoluyla
bir markayla miisteri etkilesimi olugturmak i¢in kullanilabilir. Mobil
uygulamalar, SMS kampanyalar1 ve mobil optimize edilmis web siteleri,
mobil pazarlamanin temel unsurlaridir. Akilli telefon teknolojisinin
artan Ol¢lide benimsenmesi mobil pazarlama i¢in daha da fazla
secenck olugturmaktadir. Bu segeneklerden biri yeni bir akill telefonla
ilgili teknoloji olan QR kodlaridir. Kullanicr ilgili QR kodu taratarak,
bir mobil web sitesine baglanti saglamakta, bir metni okuyabilmekte
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veya bir miisteri hizmetleri merkezine baglanabilmektedir (Watson,
McCarthy & Rowley, 2013). Bu kapsaml iletisim araglart igin
isletmelerin mobil pazarlama stratejileri 6nem arz etmektedir. Mobil
pazarlama stratejisi, bir mobil uygulamay1 ¢aligtirmay1, onu tanitmay1
ve uygulama i¢i reklamcilik (tiiketicinin konumuna dayali olanlar
dahil) gibi mobil uygulama reklamciligini igerebilir (Sachdev, 2024).

E-posta Pazarlamasi: E-posta, dyjital pazarlamanin en eski ve en
etkili araglarindan biridir. Kigisellestirilmis e-posta kampanyalari,
titketiciye dogrudan ulagma ve onlar1 belirli bir eyleme tegvik etme
(satin alma, geri bildirim verme, kaydolma) agisindan oldukga etkilidir.
Birebir iletigime izin veren e-postalara giiniimiizde daha ¢ok mobil
cthazlardan erisim saglanmaktadir ve e-postalar web tarayicilarin
alicilara  dontigtiirmektedir.  E-posta  pazarlamasi, alternatiflerine
kiyasla gok ucuzdur. E-posta pazarlamasi, bireysel e-postalarin ve
e-posta kampanyalarinin verimliligini ve etkinligini degerlendirmek
igin agimalar, tiklamalar ve tiklama orani gibi yerlesik Olgiitlerin
bulundugu noktaya kadar gelisme gostermistir (Peter & Dalla Vecchia,
2021).

Sosyal Medya ve Topluluk Pazarlamasi: Sosyal medya platformlari,
dyjital pazarlamada tiiketiciyle etkilesim kurmanin en popiiler
yollarindan biridir. Sosyal medya, dijital pazarlamada tiiketicilerle
dogrudan iletisim kurarak marka farkindaligini artirmada kritik bir
oneme sahiptir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve YouTube
gibi platformlar iizerinden vyiiriitilen kampanyalar, isletmelerin
titketicilerle etkilesim kurmasini ve igerik paylagmasini, miigteri geri
bildirimlerinin anlik olarak alinmasina olanak tanimakta ve bu da
icerik pazarlamasini énemli kilmaktadir. Igerik pazarlamasi, videolar,
blog yazilari, infografikler ve afigler gibi degerli igerikler araciligryla
tiiketicilerle etkilesim kurma ve baglanti kurma etrafinda donmektedir.
Segilen igerik, Instagram, Facebook ve YouTube gibi sosyal medya
platformlarinda paylagilmali, 6zgiin, alakali ve faydal olmalidir. Igerik
pazarlamasi; markalagma, miisteri giiveni ve sadakati gelistirme ve
hedeflenen, degerli igerik aracihigiyla potansiyel miigteri yaratma igin
etkili bir strateji olarak goriilmektedir. Bu strateji, degerli bilgiler
saglamayi, trafigi artirmay1 ve doniigiimler iiretmeyi hedeflemektedir.
Teknik bir bakig agisindan, igerik pazarlamasi, arama sonuglarinda
anahtar kelime goriiniirliigiinii artirmak ve arama motorlar1 igin
igerigi optimize etmeyi vurgulamaktadir (Kaplan, 2015; Kaplan &
Haenlein, 2010; Peter & Dalla Vecchia, 2021).
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2.2. TURIZM SEKTORUNDE DIJITAL PAZARLAMA VE
YENI TRENDLER

Dijital  teknolojilerindeki ~ yeni  gelismeler — turizm  sektoriini
doniistiirmektedir. Ozellikle akilli dijital teknolojiler, potansiyel misafirlerin
otel tesislerini kesfetme ve degerlendirme bi¢imini kokten degistirmektedir.
Yapay zeka (AI) araglari, bir otelin belirli kitlesine gore uyarlanmug
yaraticl, hedefli igerikler tireterek otel pazarlama gabalarini 6nemli 6lgiide
artirmaktadir. Al tarafindan olugturulan igerigin pazarlama stratejilerine
uygulanmasi, sosyal medya etkilegimi, e-posta kampanyalari, blog yazilari,
gevrim igi inceleme yanitlari/genel itibar yonetimi, reklam metni, arama
motoru optimizasyonu ve daha fazlasi dahil olmak iizere gesitli yonleri
destekleyebilir. Bazi temel yenilikler sunlardur:

* Kisisellestirme: Akilli teknolojiler, tiiketici davraniglarini izleyerek
daha kigisellestirilmis ve hedeflenmig pazarlama kampanyalar
olugturur. Akilli teknolojiler sayesinde tiiketicilerin aligkanhklar:
ve tercihlerine dayali olarak ozellestirilmig igerik sunmak miimkiin
hale gelmistir. Yapay zekd (AI), pazarlama stratejilerinin daha
kigisellestirilmis hale gelmesini saglamigtir. Miisteri davraniglart ve
tercihlerine dayali Oneriler sunan algoritmalar sayesinde, pazarlama
stirecleri daha verimli hale gelmigtir. Al, dijital pazarlamacilarin
miisteri verilerini ve davranig kaliplarini analiz ederek mesajlarini
ve kampanyalarini kisisellestirmelerini saglamaktadir. Bu kapsamda,
makine Ogrenimi algoritmalari, ge¢mis etkilesimlere gore miisteri
tercihlerini belirleyebilmekte ve bu da isletmelerin daha alakali ve
kigisellestirilmis pazarlama igerigi olusturmasina olanak tanimaktadir.
Turizm igletmeleri, makine oOgrenimi algoritmalarini kullanarak
miigteri tercihlerini analiz edip kigisellestirilmis Oneriler sunabilir.
Ornegin, Expedia ve Booking.com gibi platformlar, miisterilerin
onceki seyahat gegmisine ve arama aligkanhklarina gore konaklama,
tur paketleri veya aktiviteler Onermektedir. Bu uygulamalar,
miisterilere daha alakali segenekler sunarak etkilesimi artirmakta ve
isletmelere miisteri sadakatini giiglendirme firsati vermektedir. Diger
taraftan Expedia, miigterileri yalnizca rezervasyon agamasinda degil,
yolculuklar1  boyunca desteklemeye odaklanarak kigisellestirilmis
seyahat deneyimleri sunmaktadir. Teknolojiye olan bu baghlik, genis
bir envanter ve giiglii marka bilinirligiyle birleserek, kalabalik bir
pazarda rekabetgi kalmasina yardimci olmaktadir. (Jarek & Mazurek,

2019; Tsai, 2023).
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* Programatik Reklamciik ve  Miisteri  Etkilesimlerinin

Otomasyonu: Programatik reklamcilik, izleyici pazarinda iglemleri
otomatiklestirme ve optimize etme tekniklerini agiklamaktadir.
Otomatik reklam satin alma sistemleri (programatik reklamcilik),
dijital reklamlarin daha hizli ve etkili bir sekilde hedef kitleye
ulagmasimt saglamugtir.  Bu siireg pazarlamada hedefleme ve geri
doniis oranlarmi artirmigtir  (McGuigan, 2019). Al, chatbot’lar
gibi araglar araciligiyla miigteri hizmetlerini otomatiklestirmek i¢in
dijital pazarlamada yaygin olarak kullanilmaktadir. Chatbot’lar, temel
miigteri sorgularini 7/24 ele almak igin dogal dil iglemeyi (NLP)
kullanmakta ve bekleme siirelerini azaltarak ve ger¢ek zamanli yardim
sunarak miigteri memnuniyetini artirmaktadi. Bu otomasyon,
pazarlamacilarin daha karmagik gorevlere odaklanmasini saglarken,
yine de miigteri sorularina aninda yanitlar saglamaktadir (Huseynov,
2023). Dyjital turizmdeki sohbet robotlari, gezginlere yaygin sorular
yanitlayarak, seyahat segenekleri onererek ve rezervasyon isteklerini
cle alarak aninda yardim saglamaktadir. Tlgili platformlar tarafindan
kullanmilan sohbet robotlari, misterilerin sorularmna aninda yanit
verebilir, konaklama yerlerini bulmalarina veya tercihlerine gore
giizergahlar planlamalarina yardimer olabilir. Bu teknoloji, 6zellikle
yiiksek talepli sezonlarda degerli olan, insan miidahalesine ihtiyag
duymadan 7/24 destek saglayarak miisteri deneyimini gelistirir. Dahili
olarak, sohbet robotlar1 ¢aliganlara rutin gorevlerde yardimci olabilir
ve operasyonel verimliligi artirabilir (Bhandari, 2024). Bu kapsamda
oteller; sanal gergeklik (VR) teknolojisini rezervasyon sistemlerine
dahil ederek tesislerinin kapsamli, siirtikleyici 360 derecelik turlarin
sunabilmekte ve miisterilerin birinci elden deneyimlere dayali iyi
bilgilendirilmig kararlar almasini saglayabilmektedir. VR teknolojisi,
otel odalar1 ve ortak alanlarin siiriikleyici turlarini sunmanin yani
sira, bir miilkiin etkinligini, diigliniinii, spa’sin1 ve yiyecek ve i¢ecek
tesislerini sergilemek igin kullanilabilir ve boylece grup satiglarini
artirabilir. Potansiyel miigterilere bu alanlarin sanal gezintilerini
sunmak, otellerin miilklerinin ayirt edici 6zelliklerini ve yeteneklerini
etkili bir gekilde sergilemelerini saglamakta ve boylece bu kazangh
hizmetler igin rezervasyon alma olasiligini artirmaktadir. Ayrica,
VR, etkinlik planlayicilart veya diigiin koordinatorleri gibi belirli
miigteri segmentlerine gore uyarlanmig ozellestirilmig deneyimlerin
olusturulmasini kolaylagtirmakta ve bu da satig siirecini daha da
artirmaktadir (Bilgihan & Ricci, 2024).
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* Reklam Kampanyalarinin Optimizasyonu: Yapay zeka destekli
araglar, pazarlamacilarin tiiketici davraniglarindaki kaliplar: belirlemek
igin biiyiik verileri analiz ederek dijital reklamcilig1 optimize etmelerine
yvardimcr olarak, igletmelerin reklamlar1 daha etkili bir gekilde
hedeflemesini ve yatirim getirisini iyilegtirmesini saglamaktadir.
Ornegin, Google Ads ve Facebook Ads gibi platformlar, belirli
demografik gruplara daha kigisellegtirilmis ve zamaninda reklamlar
sunmak i¢in yapay zeka algoritmalarini kullanmakta ve bu da daha
1yi performans ve daha ytiksek dontigiim oranlartyla sonuglanmaktadir
(Gummadi, vd., 2024). Oteller, yapay zeka kullanarak ticretli reklam
kampanyalar1 i¢in dikkat ¢ekici reklam metinleri olugturabilir. Bir
otelin benzersiz 6zelliklerini ve avantajlarint vurgulayan yapay zeka
tarafindan olusturulan bagliklar ve agiklamalar, tiklama oranlarim
artirabilir ve daha fazla dogrudan rezervasyon saglayabilir. Yapay zeka
ve veri analitigini birlestirmek, otellerin misafirleri igin tercihlerine
ve onceki konaklamalarina gore son derece kisisellestirilmig e-posta
kampanyalar1 gelistirmesini saglamaktadir. Oteller, belirli miigteri
segmentlerini hedefleyerek misafir memnuniyetini artirabilir, tekrar
rezervasyonlari tesvik edebilir ve gelirini artirabilir (Bilgihan ve Ricci,

2024).

* Sesli Asistanlar ve Sesli Arama Motorlarinin Optimizastonu: Sesli
arama teknolojisinin gelisimiyle birlikte (Alexa, Google Assistant,
Siri), kullanicilar dijital igeriklere farkli kanallardan erigmeye baglamug
ve bu, dijital pazarlama stratejilerini yeniden gekillendirmistir. Sesli
arama optimizasyonu, one ¢ikan snippet’leri (arama sonuglarinda
belirli bir anahtar kelimeye arama yapan kullanicilara sunulan
Ozetler) giivence altina almak veya Google arama sonuglarinda
sifirinct siraya yerlesmek amaciyla web sitesi igerigini sesli aramalar
igin optimize etmeyi igermektedir. Sesle etkinlestirilen hoparlorlere
ve akilli telefonlara giivenen kullanici sayisinin artmasiyla birlikte,
sesli arama optimizasyonu yerel isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olmustur.
Strateji gevrim i¢l gortiniirligii artirarak magaza ziyaretlerine, tiriin
satin alimlarma ve daha genis kitlelere ulasmaya yol agmaktadir
(Dixit, 2024). Dolayistyla turizm isletmelerinin ses tabanl pazarlama
ve satiy girisimlerini mevcut iletigim karigimi stratejilerine entegre
etmeleri gerekli hale gelmistir. Alexa, Google Assistant ve Siri gibi
sesli asistanlar, seyahat planlamasini ve bilgilerini daha erisilebilir
hale getirerek turizmi doniigtiirmiistiir. Sesli asistanlar, kullanicilarin
Expedia veya Kayak gibi platformlar araciligiyla uqus, otel veya kiralik
araba rezervasyonu yapmalarini saglamaktadir. Ornegin, kullanicilar
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basit¢e “Paris’te bir otel rezervasyonu yapin” diyebilir ve asistan
onlart1 mevcut segenekler arasinda yonlendirebilir. Gezginler yerel
oneriler igin sesli arama kullanmaktadir. Ornegin, “Yakindaki popiiler
restoranlart bulun” gibi sesli arama komutu, turistlerin konuma
ve tercihlere gore yemek ve ilgi ¢ekici yerleri bulmasmna yardimci
olmaktadir. Ayrica asistanlar gergek zamanli geviriler veya yerel ifadeler
saglayarak uluslararas1 gezginler igin iletisimi iyilestirmeye katkida
bulunmaktadir (Batish, 2018; Buhalis ve Moldavska, 2022). Bu
uygulamalar seyahat deneyimini kolaylagtirmakta, temel hizmetlere ve
bilgilere hizli ve eller serbest erigim sunmakta, turizmde rahathg ve
kullanict katilmini dogrudan artirmaktadir. Bu kapsamda Amazon,
Alexa’yr gesitli otel hizmetlerine entegre ederek otel misafirleri igin
stiriikleyici deneyimler yaratmak iizere tasarlanmug bir arag paketi olan
Alexa for Hospitality’yi uygulamaya sunmustur. Bu programla oteller,
arka ofis sistemleri, temizlik, konsiyerj ve resepsiyon hizmetleri gibi
olanaklara sesle etkinlestirilen erigim sunmaktadir. Wynn Las Vegas da
dahil olmak iizere segili otellerde bagarili bir pilot programin ardindan,
platform artik daha genig bir uygulama igin hazir hale gelmistir.
Alexa’nin etkinlegtirildigi otel odalarinda, konuklar sesle etkinlestirilen
cthaz1 kullanarak otel 6zelindeki bilgilere erigebilmekte, aydinlatma
ve sicaklik gibi oda ayarlarii kontrol edebilmekte ve ek hizmetler
talep edebilmektedir. Alexa for Hospitality ayrica DigiValet, Intelity,
Nuvola ve Volara gibi mevcut otel teknolojileri ve konaklama ¢oziimii
saglayicilartyla entegre olmaktadir. Bu entegrasyonlar, konuklarin sesli
komutlar kullanarak iiriin siparig etmelerine veya hizmet rezervasyonu
yapmalarina olanak tanimaktadir (Bilgihan & Ricci, 2024).

Metaverse Entegrasyonu ve Genisleyen Dijital Ekosistem: Yapay
zeka (Al) geleneksel pazarlama paradigmalarini doniigtiirmede 6nemli
bir rol oynamugtir. Dijital pazarlama igin yeni ve devrim niteliginde bir
sinir olarak Metaverse ortaya ¢ikmistir. Metaverse artirtlmig gergekligi
(AR) ve sanal gergekligi (VR) kalic1 dijital ortamlarla birlegtiren ve
isletmeler igin tiiketicilerle siirtikleyici, etkilesimli bir alanda etkilegim
kurmalar1 i¢in yeni firsatlar sunan kolektif' bir sanal alan olarak
tanimlanmaktadir.  Metaverse, siiriikleyici sanal ortamlar, marka
katilimu, tiiketici etkilesimi ve veri toplama igin benzeri goriilmemig
firsatlar sunmakta ve bu da geleneksel pazarlama stratejilerinde devrim
olarak nitelendirilmektedir. Dijital pazarlama, artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi yeni teknolojilerin etkisiyle daha
da etkilesimli ve deneyim odakli hale gelmigtir (Nalbant ve Aydin,
2023; Rane, 2023). Marriot Hotels, 2014 yilinda, miisterilerin bir
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“Teleporter istasyonu” igindeyken varig noktasini deneyimlemelerine
olanak taniyan, seyahat harikasi kampanyalarinin bir pargasi olarak, “4D
VR deneyimi” adin1 verdikleri uygulamayi baglatmistir. Bu stirtikleyici
deneyim, miisterilerin bir plaj konumunda gorselleri gordiiklerinde
okyanusun kokusunu almalarini veya 151k hizinda yolculuk yaparken
yerin sallanmasini  hissetmelerini  saglamaktadir (Mofokeng &
Matima, 2018). Diger taraftan Decentraland, Roblox ve Horizon
Worlds gibi dijital platformlar, sanal diinyalarda benzersiz miigteri
etkilesimi firsatlart sunmaktadir. Metaverse’e yapilan yatirimlarin artan
onemini goz oniinde bulundurarak, Balasubramanian vd. (2022),
turizm Metaverse’ini destekleyen blockchain uygulamalarinin turizm
isletmelerinin gelecekteki giindeminin en iistiinde olacagi, en uygun
platformun Decentraland oldugu ifade edilmektedir. Decentraland,
sanal magazalar kurarak ve sanal etkinlikler diizenleyerek kullanicilary
destinasyonlar1 deneyimlemeye tegvik etmekte, dyjital turlar ve NFT
tabanli “an1 koleksiyonlar” bu ortamda sunulabilmektedir. Ornegin,
2021 yiinda Decentraland’da MetaTokyo projesi, NFT’ler ve ozel
sanal etkinlikler aracihgiyla Japon kiiltiiriinii tanitmak igin sanal bir
ortam tamitmugtir. Kullanicilar OpenSea’da “MetaTokyo Pass” satin
alarak MetaTokyo’nun alanindaki etkinliklere, atolyelere ve Kkiiltiirel
deneyimlere ayricalikli erigim elde etmistir. Japon miizik grubu olan
AMIAYA ile ig birligi i¢inde Japon sanatgilarinin eserlerini sergileyen bir
pop-up miize ve bu sanatgilardan esinlenen NFT ler olugturulmugtur.
Ayrica dijital moda “MetaTokyo”nun “Metaverse’deki Moda Haftasr”
ile de giiglendirilmigtir. Bu sanatgilarin estetiginden ilham alan
avatarlar igin 6zel bir sanal giyim ve aksesuar koleksiyonu geligtirilmis
ve daha sonra metaverse’nin kendi magazasinda satiga sunulmustur
(Bautista, 2022).

2.3. TURIZM SEKTORUNDE DIJITAL PAZARLAMA
CEVRESI

Dijital pazarlama gevresi, igletmelerin hem makro hem de mikro gevre
taktorleri tarafindan sekillendirilen bir yap1 olarak degerlendirilebilir. Kotler,
Bowen ve Makens (1998), bu iki gevresel faktoriin, pazarlama stratejilerini
olugtururken dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dijital pazarlama
uygulamalar1 da bu ¢evresel etmenlerden dogrudan etkilenmektedir. Makro
ve mikro gevre faktorlerinin igletme yoneticileri ve pazarlama yoneticileri
agisindan degerlendirilmesi, stratejik kararlarin nasil alindiginmi ve dijital
pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini anlamak agisindan kritik 6nem
tagimaktadir. Bu faktorler, her iki yonetici grubunun da farkli sorumluluk
alanlarini ve stratejik yaklagimlarini sekillendirmektedir.
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2.3.1. Makro Cevre Faktorleri

Makro ¢evre, isletmelerin kontrol edemedigi, ancak pazarlama stratejilerini
onemli Olglide etkileyen dig faktorleri igermektedir. Bu faktorler genellikle
rekabet¢i ortam, demografik, ekonomik, Kkiiltiirel, dogal gevre, teknolojik,
politik ve hukuki unsurlar1 kapsamaktadir ve turizm igletmelerinin ulusal ve
uluslararas: bir ortamda bu giigleri dikkate almasi gereklidir.

2.3.1.1. Demografik Cevre

Demografi; cinsiyet, 1rk, yag ve boy gibi fiziksel 6zellikler; gelir, tasarruf
egilimi gibi ekonomik 6zellikler; egitim de dahil olmak iizere meslek iligkili
ozellikler; evlilik durumu, ¢ocuklarin sayisi ve yagi gibi aile ile alakali 6zellikler
gibi bireylerin gozlemlenebilir 6zelliklerini tanimlayan istatistiklerdir. Aslinda
birgok iilkedeki en dikkat gekici demografik egilim, yaslanan niifustur.
Elli yagin tizerindeki kisim niifusun yaklagik yiizde 30’unu olugturan bu
pazar, seyahat ve eglence hizmetlerine biiyiik bir ilgi duymaktadir. Diinya
capinda turizmin pazarlanmasini etkileyen diger demografik egilimler
arasinda nispeten yavag niifus biiylimesi, egitim ve hizmet sektoriinde
istthdamda devam eden artig, etnik gesitlilik artis1, geleneksel ailenin yok
olmas1 ve niifusun cografi hareketliligi yer almaktadir. Genel demografik
egilimleri anlamanin yani sira igletme yoneticileri, devasa boyutlari, benzer
sosyoekonomik 6zellikler veya ortak degerleri nedeniyle pazar boliimleri
olabilecek demografik gruplari tamimalidir (Hudson & Hudson, 2023).
Dijital yerliler olarak nitelendirilen milenyum kusagi, turizm sektortindeki
kuruluglarin - pazarlama yaklagiminda 6nemli degisimlere yol agmustir.
Milenyum kusaginin, maddi mallara harcama yapmaktan ziyade seyahate
harcamaya yonelik olumlu bir tutuma sahip olmalari, 6zellikle yurtdigina
seyahat etmeye olan yiiksek ilgisi ve eski kusaklara gore ¢ok daha erken
yaglarda seyahat etmeye baslamalar1 nedenleriyle seyahat sektoriiniin temel
tiiketicileri haline gelecegi ongoriilmektedir. Cok sayida uluslararas: ¢aligma,
milenyum kusaginin seyahatlerinin ardindaki gesitli gerekgeleri tespit
etmigtir. Bunlar arasinda; deneyim kazanmak, farkh kiiltiirleri ve insanlar1
tanimak, dil 6grenmek, istthdam veya egitim, aile veya arkadag ziyaretleri
veya kutlamalar, konserler vb. gibi daha 6zel etkinlikler yer almaktadir.
Hatta milenyum kugaginin, seyahat tiirtinden bagimsiz olarak, seyahatleri
sirasinda yeni ve sira dig1 deneyimler kazanmaya 6zel bir deger atfettigi bile
soylenebilmektedir. Cok sayida ¢aligma, milenyum kusaginin ebeveynlerinin
aksine, geleneksel, yaz veya kig seyahat bigimlerine (giines, kum, deniz,
kar cenneti vb.) ilgi duymadigi inancimt da dogrulamistir. Kendilerini
turist olarak degil, ksif olarak gordiikleri i¢in ¢ok daha fazlasi igin gaba
gostermektedirler (Schiopu vd., 2016; Starcevic & Konjikusi¢, 2018). Bu
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sosyo-demografik degisiklikler, bireylerin turizmdeki katilimini ve seyahat
davraniglarini 6zellikle turizm faaliyetlerine katilma kararini, belirli hedeflere
seyahat edecek turist tiiriinii, segilen hedef tiiriinii, varig siiresini ve ne kadar
harcama yapilacagini etkilemektedir. Bu demografik degisiklikler turizm
isletmeleri igin firsatlar sunabilir. Ornegin, turist davraniglarin otantik
yerel kiiltiire yonelik bir arzuya dogru degismeye bagladigr gozlemlenmistir.
Dolayisiyla, turistler sadece yeni hedeflere seyahat etmekle kalmay: degil
ayni zamanda seyahat edilen yerlerin kiiltiiriinii tanimayi ve yerel tarihini de
kesfetmeyi de planlamaktadirlar (Lo & Janta, 2020).

2.3.1.2. Sosyal ve Kiiltiivel Cevre

Dijital pazarlamay1 genis kitlelere sunarken sosyal ve Kkiiltiirel hususlar
onem arz etmektedir. Pazarlama yoneticileri, dijital pazarlama stratejilerini
sekillendirirken sosyal ve kiiltiirel egilimleri goz onitinde bulundurmalidir.
Uluslararas1 bir ortamda tek bir iletigimin uygun olmast s6z konusu
olmayabilir. Dijital pazarlama, tiiketici beklentileri ve sosyal egilimlerle
uyumlu olmak zorundadir. Ulkeler arasi dijital pazarlamaya yonelik
sosyal tutumlardaki farkliliklar da dikkate alinmalidir. Sosyal medyanin
yayginlagmasiyla birlikte, tiiketicilerin marka etkilegim bigimleri degismistir.
Dijital pazarlamada tiiketici aligkanliklarindaki degisimler, sosyal medya
kullanimindaki artila iligkilidir. Cevrim igi sosyal aglar kiiltiirel bir fenomen
haline gelmistir. Kiiltiir ve yagam tarzi davraniglart derinden etkilemektedir
ve sosyal aglarin bireyler tarafindan daha fazla kullanilmasiyla birlikte nesiller
ve kiiltiirler arasinda tercih edilen yagam tarzi haline gelmektedir. Seyahat
deneyimlerinin sosyal medya platformlarinda paylagilmasi, turizm sektoriinde
titketici  davraniglarin1  yonlendiren sosyal gevre faktorlerinden biridir.
Ornegin, otellerin sosyal medya kampanyalar1 bu degisimi yansitmaktadir.
Sosyal medya, turistler tarafindan bilgi ve etkilesim kaynag: olarak siklikla
kullanilan bir dijital pazarlama aracidir. Ozellikle turizm sektoriinde, seyahat
deneyimlerinin sosyal medya platformlarinda paylagiimasi, destinasyonlarin
pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica turizm sektoriinde,
miisteri segmentlerini dogru analiz etmek ve yerel Kkiiltiirel faktorleri
dikkate almak pazarlama stratejisinin bagarisini artirabilir. Sosyal medya,
turistlerin deneyimlerini paylagmalarina ve akran degerlendirmelerine dayal
kararlar almalarina olanak taniyarak dijital turizmde 6nemli bir arag gorevi
gormektedir. Dijital turizmdeki sosyal ve kiiltiirel ortam, turist davraniglarini
ve turizm igletmelerinin yaklagimini 6nemli 6lglide etkilemigtir. Sosyal
medya, ¢evrim i¢i yorumlar ve sanal topluluklar, turistlerin paylagilan
deneyimlere, derecelendirmelere ve akran yorumlarina dayali bilingli kararlar
almasini saglamaktadir. Bu degisim, isletmeleri dijital kanallar aracihigiyla
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miigterilerle aktif olarak etkilesim kurmaya, pazarlama stratejilerini,
ozgiinligi ve kisisellestirilmig etkilesimleri vurgulayacak sekilde uyarlamaya
tegvik etmektedir. Dahasi, kiiltiirel kapsayicilik ve ger¢ek zamanli etkilesim
onemli hale gelmis ve igletmeleri daha kiiltiirel olarak duyarli ve kiiresel
olarak erigilebilir turizm deneyimleri igin sosyal medyay: ve dijital araglar
kullanmaya tegvik etmistir. (Chaftey & Smith, 2017; Chamboko-Mpotaringa
& Tichaawa, 2021; Pookulangara & Koesler, 2011).

2.3.1.3. Ekonomik Cevre

Ulkelerin iginde bulundugu ekonomik kosullar, tiiketicilerin satin
alma giicti, istihdam kosullar1 gibi unsurlar dijital pazarlama stratejisinde
hangi iilkelerin veya bolgelerin hedeflenmesi gerektigini etkilemektedir.
Yiiksek igsizlik, tiiketicilerin en ¢ok neye deger verdigini degerlendirme
ihtiyacina yol agabilir. Tiiketicilerin harcanabilir geliri gok 6nemlidir, giinkii
dijital pazarlama tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarinin yani sira isteklerini de
kargilamaya yardimcr olmaktadir. Ekonomik biiylime donemlerinde dijital
pazarlama, miigteri genisletme ve marka bilinirligi artirma agisindan biiyiik
firsatlar sunarken, ekonomik durgunluk doénemlerinde maliyet etkinligi
saglamak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Dijital platformlar, ekonomik
kosullardan etkilenen tiiketici davraniglarina cevap verebilmek igin 6nemli
bir aragtir. Tsletmeler, gevrim igi tartigmalart izleyerek ortaya ¢ikan ekonomik
endigeleri belirleyebilir ve bu sayede mesajlasma ve promosyonlari mevcut
titketici duygularini ele alacak sekilde ayarlayabilir. Bu kapsamda turizm
isletmelerinin g¢evrim igi rezervasyon sistemleri ve yapay zeka destekli dinamik
fiyatlandirma uygulamalar1 ekonomik kriz dénemlerinde tiiketicilerin daha
uygun fiyatl se¢enekler aramasina yardimer olmaktadir (Milo$evi¢, Cvetkovi¢
& Mari¢, 2018). Ayrica turizm isletmeleri sosyal dinleme araglari ile sosyal
medyay1 ve ¢evrim igi tartigmalari izleyerek ekonomik gerilemeler sirasinda
biitge dostu segeneklere yonelik tercihler gibi miisteri duygusundaki egilimleri
belirleyebilir (Gretzel vd., 2006). Bu yaklagim, isletmelerin mesajlagma ve
promosyonlart mevcut miigteri ihtiyaglariyla uyumlu hale getirerek alaka
diizeyini artirmasina olanak tanimaktadir. Diger taraftan otomatik miisteri
hizmetleri i¢in kullanilan sohbet robotlar1, turizm isletmelerinin 6zellikle
biitge segenekleriyle ilgili yliksek hacimli sorulart uygun maliyetli bir sekilde
ele almasini saglamaktadir. Bu sanal uygulamalar, dijital platformlarda aninda
etkilesim sunarak, turistlerin hizli hizmete olan ihtiyaciyla uyumlu hale
getirerek ve operasyonel verimliligi artirarak geleneksel miigteri hizmetlerini
doniigtiirmiistiir. Sohbet robotlarini web sitelerine ve uygulamalara entegre
etmek, turizm biiylimesi igin stratejik bir alandir (Leung & Wen, 2020).
Bu uygulamalar, yalnizca personel ihtiyaglarini azaltmakla kalmamakta, ayni
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zamanda biitge bilincine sahip turistlerin sorularini da etkili bir sekilde ele
alinmasina yardimcr olmaktadir. Turizm isletmeleri, bu faktorleri dikkate
alarak dijital pazarlama stratejilerini gekillendirmeli ve piyasa kogullarina
hizla uyum saglamalidir.

2.3.1.4. Politik ve Hukuki Cevre

Isletme yoneticileri, dijital pazarlama uygulamalarini diizenleyen yasalar ve
yonetmelikler ile uyumlu olmalidir. Dijital pazarlama faaliyetleri, veri gizliligi
ve tiiketici haklarini koruyan yasal diizenlemelere tabidir. Ornegin, Avrupa
Birligi Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR), tiiketici verilerinin toplanmasi
veiglenmesikonusunda 6nemli kisitlamalar getirmigtir. Bu kisitlamalar miigteri
verilerinin toplanmasi ve islenmesinde 6nemli yasal riskler olugturmaktadir.
Bu riskleri minimize etmek igletme yoneticisinin sorumlulugundadir. Bu
durum, dijital pazarlama stratejilerinin hukuki diizenlemelerle uyumlu hale
getirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu kapsamda pazarlama yoneticileri,
dijital pazarlama faaliyetlerini hukuki diizenlemelere uygun hale getirmek
igin veri koruma yasalarina dikkat etmelidir. Bir tilkede yasal olabilecek bazi
trtinler ve reklamlar bagka bir iilkede yasal olmayabilir. Dijital pazarlama
uygulayicilart ayrica faaliyet gosterdikleri veya pazarlama yaptiklart yasal
yargt bolgelerinin fikri miilkiyet yasalarina da saygi gostermelidir. Dijital
sozlesmeler, yerel kurallara bagh olarak dijital pazarlamanin yiiriitiildiigi
yerlerin yasal kurallarmi dikkate almalidir. 2018 yilinda yiiriirliige giren
Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Tiiziigi (GDPR) dijital reklamciliktaki
veri toplama ve kullanim siireglerine getirdigi siki denetimler, isletmelerin
dijital pazarlama stratejilerinde degisiklikler yapmak zorunda kalmasina neden
olmustur. Benzer sekilde, farkli tilkelerde uygulanan reklam diizenlemeleri ve
gevrim i¢i igerik sinirlamalari, dijital pazarlama kampanyalarinin kapsamini
belirlemektedir (Jovanovic, 2020; Lefrere vd., 2020). Bu diizenlemeler
turizm sektoriinde faaliyet gosteren dijital platformlarin kullanict verilerini
toplama ve kullanma bigimlerini degistirmigtir. Turizm igletmeleri genellikle
giivenlik, vergiler ve ¢evre diizenlemeleriyle ilgili hiikiimet diizenlemelerine
tabidir. Seyahat edenlerin giivenligi bu isletmelerde en 6nemli onceliktir.
Turizm igletmeleri ¢evrim i¢i islemlerde, miisterilerin haklarini ve ¢ikarlarini
koruyan tiiketici koruma diizenlemelerine uyma vyiikiimliiliigiiyle kargt
kargiya kalmaktadir. Ayrica, vergilendirme ile ilgili uygulamalar e-ticaret
alaninda gittik¢e daha karmagik hale gelmekte ve turizm isletmelerinin
her iilkede farkli vergilendirme igerebilen her ¢evrim igi islemde gegerli
diizenlemelere uymas: gerekmektedir. Diger taraftan ¢evrim igi isletmelerde
telif hakki korumasi 6nemli bir husustur. Cevrim i¢i igletmelerin kullandiklar
icerigin telif hakkini ihlal etmediginden emin olmalar1 gerekmektedir. Farkl:
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tilkelerde faaliyet gosteren turizm igletmeleri ayrica farkli vize gereksinimleri,
sir Otesi vergi diizenlemeleri ve daha siki glivenlik gereksinimleri de
dahil olmak tizere ¢esitli uluslararasi seyahat diizenlemeleriyle ugragmak
zorundadir. Teknoloji, turizm isletmelerinin bu diizenlemelere uymasini
saglamada onemli bir rol oynamis ve gevrim i¢i giivenlik ve ugus kontrol
sistemlerinin kullanimi, gegerli uluslararasi seyahat gerekliliklerini yerine
getirmeye yardimcr olmustur (Purnama & Rusmini, 2023). Tiim bunlar,
turizm igletmelerinin hizla gelisen dijitallesme ¢aginda ugragmak zorunda
oldugu yasal karmagikliklar1 vurgulamaktadr.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin bagarili olabilmesi igin, isletmelerin
faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki politik ortami ve bu ortamdaki degisiklikleri
de yakindan takip etmeleri gerekir. Politik istikrar, hiikiimet politikalar1, dig
ticaretle ilgili diizenlemeler, vergilendirme politikalar1 ve dijital alanla ilgili
yasal diizenlemeler, dijital pazarlama stratejilerinin olugturulmasinda kritik
bir rol oynamaktadir. Dig ticaretle ilgili politikalar da dahil olmak iizere
politik faktorler dijital pazarlamay: etkilemektedir. Bazi iilkelerde internete
erisim kisitlamalar1 ve dijital platformlarin yasaklanmasi, o iilkelerde dijital
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesini imkansiz hale getirebilir.
Ornegin Cin’de Google ve Facebook kullanimi tamamen yasaklanmis, Suudi
Arabistan’da ise internet kullanimi kismen kontrol edilmistir. Bu ve benzer
kisitlamalar da gevrim igi uluslararasi pazarlama stratejilerinde degisiklikler
yapimasini gerekli kilmaktadir (Katsikeas, Leonidou & Zeriti, 2020).

Ayrica ticaret savaglari ve ekonomik ambargolar, dijital platformlarin
belirli pazarlara erigimini kisitlayabilir. Gjesvik, (2023), uluslararas: politik
catigmalarin, dijital pazarlar Gizerindeki olumsuz etkilerine dikkat gekmig
ve bu tiir ¢atigmalarin uluslararas: dijital pazarlama stratejilerini yeniden
gozden gecirmeyi zorunlu kaldigint belirtmistir. Ozellikle siyasi catigmalar,
savaglar veya diplomatik gerginlikler, turizm sektoriinii ve dijital pazarlama
stratejilerini dogrudan etkileyebilir. Ornegin, ABD ile Cin arasindaki
ticaret savagl, iki iilke arasindaki turizm akigini azaltmig ve dijital pazarlama
kampanyalarini yeniden gekillendirmistir (Lau, 2019). Politik riskin olumsuz
etkilerini azaltmak igin dijital turizm igletmeleri gesitli uygulamalar1 hayata
gegirebilir. Bunlar arasinda esnek rezervasyon, iptal ve inde politikalar: sunmak,
politik durumiar ve seyahat wyardary hakkinda gercek zamanl bilgi saglamak,
alternatif destinasyon tanitims yapmak, net ve seffaf ietisimi saglamak gibi
uygulamalar geligtirilebilir. Ayrica politik riskin etkilerini yapay zeka (AI)
teknolojilerini kullanarak azaltmak igin dijital turizm igletmeleri gesitli geligmis
stratejiler uygulayabilir. Ongiriicii Analiz: Al potansiyel talep degisimlerini
tahmin etmek ve pazarlama ¢abalarinda proaktif ayarlamalar yapmak i¢in
siyasi olaylar ve gezgin davramiglar1 hakkinda gegmis ve gergek zamanli verileri
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analiz edebilir (Gossling vd, 2019). Duygu Analizi: Sosyal medya ve haber
platformlarinda AI destekli duygu analizi, miisterilerin giivenlik konusundaki
endigelerini belirlemeye ve bunlara yanit vermeye yardimei olmaktadir (Jiang
vd., 2021). Kriz Hetisimi igin Sohbet Robotlarr: Al sohbet robotlari, siyasi
istikrarsizlik sirasinda artan misteri sorularini ele alabilir, ger¢ek zamanh
giincellemeler ve seyahat tavsiyeleri sunabilir (Hasan vd., 2021). Bu araglar,
giivenilir ve hizli bilgiler sunarak miisteri giivenini artirabilir. Kisisellestirilmis
Bildirimler: Al destekli bildirimler, gercek zamanl politik gelismelere gore
gezginleri daha giivenli alternatifler veya seyahat planlarindaki degisiklikler
konusunda uyarir (Irwan & Hendijani, 2024). Dinamik Fiyatlandirma
Modelleri: Al algoritmalari, diigiik talep donemlerinde rezervasyonlari tegvik
edebilecek sekilde politik faktorlerden kaynaklanan talep degisikliklerine
gore fiyatlandirmayr dinamik olarak ayarlamayr saglamaktadir (Sharma,
2024). Bu Al odakli ¢6ziimler, turizm igletmelerinin esnek bir sekilde yanit
vermesini ve istikrarsiz donemlerde miigteri glivenini korumasini saglamaya
katkida bulunmaktadir. Diger taraftan turizm isletmeleri, turistlerin fiziksel
seyahat olmadan varig noktalarini deneyimlemelerine olanak taniyan sanal
turlar, sanal etkinlikler gibi alternatif metaverse uygulamalar1 sunarak da
politik belirsizlikten kaynaklanan risklerin etkisini azaltabilir (Gursoy,

Malodia & Dhir, 2022).

2.3.1.5. Teknolojik Gelismeler

Teknoloji, dyjital pazarlama alaninda biiyiik bir role sahiptir Mevcut,
ortaya ¢ikan ve fiitiiristik teknolojiler, dijital pazarlamacilarin tiiketicilere
birkag y1l 6nce asla beklenmeyecek sekillerde olagantistii kigisellestirilmis ve
kullanigh deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Akilli ortamlar daha
da gelistikge, dijital pazarlamanin 6nemli bir rol oynamasi muhtemeldir
(Sachdev, 2024). Ozellikle internetin ve mobil cihazlarin yaygimlasmast,
isletmelere tiiketicilere daha hizli ve etkili bir sekilde ulagma imkani sunmustur.
Teknolojik gelismeler (internet, mobil uygulamalar, yapay zeka) igletmelerin
miisteri deneyimlerini doniigtiirmesine olanak saglamaktadir. Bu etkilesimler
nedeniyle dijital pazarlamanin en 6nemli makro ¢evre teknolojik gelismelerdir
(Rane, 2023). Ozellikle turizm sektoriinde, mobil uygulamalar ve yapay zeka
destekli sistemler, miigteri hizmetlerini geligtirmek ve operasyonel verimliligi
artirmak i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Pazarlama yoneticileri, teknolojik
gelismeleri miisteri etkilesimini artirmak igin kullanmalidir. Ornegin, sosyal
medya araglarinin ve veri analitiginin kullanilmasi, pazarlama stratejilerinin
kigisellestirilmesi igin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Turizm sektoriinde dijital
platformlarin kullanimi, dogrudan teknoloji ile baglantihdir. Teknolojik
gelismeler, turizm sektoriinde tiiketici aligkanhklarini degistirmis ve seyahat
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planlama siireglerini dijital ortama tagimistir. Ayrica turizm igletmeleri
i¢in, kullanici dostu mobil uygulamalar ve web sitesi aracilifiyla sunmusg
oldugu uygulamalarla kullanic1 deneyimi tasarimi da 6nemini artirmaktadir.
Bu sayede isletmeler kigisellestirilmis Oneriler sunmakta ve kullanic
davraniglarina gore arama sonuglarini optimize etmektedir. Yapay zeka (AI)
turizm sektoriinde miisteri beklentilerine uygun teklifler sunmada kritik bir
rol oynamaktadir. Turizm igletmelerinin kullandig1 yapay zeka algoritmalari,
miigterilere daha Onceki rezervasyonlarina ve arama geg¢mislerine gore
konaklama Onerilerinde bulunmakta ve bu sayede miisterilerin ihtiyaglarina
uygun segeneklere hizla ulagmalarini saglamaktadir. Blok zincir teknolojisi
dijital platformlarda giivenlik ve seffaflik saglamaktadir. Diger taraftan
turizm igletmeleri veri analitiginden faydalanarak ekonomik degigimler
nedeniyle talep degisikliklerini 6ngdrmek igin pazar egilimlerini ve miisteri
davranig verilerini analiz edebilmekte, boylece proaktif fiyatlandirma ve
promosyon stratejilerine olanak taniyabilmektedir. Artirilmig gergekligin
(AR) gelisimini, diinya ¢apinda cep telefonu kullaniminin artmas ve kiiresel
diizeyde turizm agisindan artig oranlarina baglarsak, artirilmig gergeklik,
dijital ortamda bu sektoriin gelisimi igin gelecekteki trendlerden biri olarak
gittikge 6nemli hale gelmektedir. Ayrica sanal gergeklik (VR), dijital ortamda
veya hatta ¢evrim dig1 ortamda gezginler ve turistik yerler arasinda etkilegim
kurulmasini  saglamaktadir. Tiim bunlardan bagka 360° video kaydi,
dijital noro pazarlama, nesnelerin interneti, i zekas: gibi ileri teknolojik
uygulamalar djjital turizm sektorii igin gergek bir firsat sunmaktadir (Buhalis
& Amaranggana, 2015; Buhalis, 2019; Kaplan & Haenlein, 2010; Saura,
Reyes-Menendez & Palos-Sanchez, 2020; Tuomi, Tussyadiah & Stienmetz,
2021). Diger bir ifade ile yapay zeka, veri analitigi, blockchain, artirilmig
gerceklik ve sanal gerceklik gibi teknolojilerin kullanimi, miisterilere
daha giivenli, hizli ve kisisellestirilmig hizmetler sunarak dijital pazarlama
stratejilerinde rekabet avantaji saglamaktadir.

2.3.1.6. Ekolojik Cevre

Ekolojik ¢evre, dogal kaynaklarin korunmasi, iklim degisikligi, atik
yonetimi ve stirdiiriilebilirlik gibi unsurlari igermektedir. Tiiketiciler, gevresel
stirdiiriilebilirligi benimseyen ve bu konuda seffaf olan markalar1 tercih
etmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama stratejilerinde ¢evreye duyarlilik
vurgusu, markalarin rekabet avantaji elde etmesine ve miigteri sadakatini
artirmasina olanak tanimaktadir (Leonidou vd., 2013). Bu noktada dijital
pazarlamada ekolojik ¢evrenin 6nemi, gevresel siirdiiriilebilirligin giderek
artan farkindalign ve tiiketici tercihleri tizerindeki etkisiyle agiklanabilir.
Ancak, en son teknolojiler araciligiyla hizmet saglayan ve en giincel cihazlar
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saglayan kuruluglar, dijital atiklar1 (veya e-atiklar) eski cihazlar ve elektronik
cihazlar agisindan da degerlendirmelidir (Clark & Clark, 2019).

Turizm sektorii, ekolojik gevre faktorlerinden dogrudan etkilenen bir
sektordiir. Turizmde sorumlu gevresel davranig, artan farkindalik, mevzuat
ve medya ilgisi nedeniyle turistlerin giderek daha fazla gevre korumaya
deger vermesi gibi nedenlerle turizm isletmeleri siirdiiriilebilige 6nem
vermektedir. Dijital platformlar araciigiyla turizm igletmeleri, gevre dostu
seyahat ve konaklama segeneklerini tanitarak hem ¢evreyi koruma bilincine
katki saglayabilir hem de bu bilince sahip tiiketicilerin tercihi haline gelebilir.
Ozellikle e-ticaret platformlarinda, iiretim siireglerinde kullanilan gevre
dostu malzemeler ve enerji kaynaklarinin tanitilmast, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemektedir. Ayrica gevresel mesajlart igeren dijital reklamlar,
cevre bilinci yiiksek tiiketicilere ulagmada etkili bir arag olarak kullanilmahdir.
Yesil reklamcilikla verilen siirdiiriilebilirlik mesajlar;, marka bilinirligini
artirmada ve tiiketici giivenini kazanmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiim
bunlar dikkate almak ve siirdiirtilebilir turizm uygulamalarini desteklemek,
destinasyon gekiciligini ve kaynak kalitesini korumak ve gelistirmek igin
onemlidir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Elshaer, 2024, Sultan vd.,
2020). Airbnb gibi platformlar, ¢evreye duyarli konaklama segeneklerini 6ne
cikararak ekolojik pazarlamay giiglendirmektedir.

2.3.1.7. Rekabet Ortam

Rekabet ortami, pazarlama yoneticisinin kargilagtigi rakiplerin sayisini ve
tiirlerini ve bunlarin nasil olabilecegini etkilemektedir. Pazarlama yoneticileri
genellikle bu faktorleri kontrol edemeseler de dogrudan rekabeti 6nleyen
stratejiler segebilirler ve rekabetin kaginilmaz oldugu yerlerde, buna gore
plan yapabilirler. Ekonomistler tekel (monopol), oligopol, sat rekabet ve
tekelci (monopolcii) rekabet olmak tizere dort temel tiirde piyasa durumunu
tanimlamaktadir. Bu piyasa durumlari arasindaki farklari anlamak, rekabet
ortammi analiz etmede yardimcr olmaktadir. Dijital pazarlama, turizm
sektoriindeki igletmelerin rekabet avantaji elde etme siirecinde hayati bir rol
oynamaktadir ve turizm sektoriinde rekabetin dogasini doniistiiren 6nemli
bir faktordiir. Piyasa yapilari bu avantajlarin nasil kazanilacagini belirleyen
temel unsurlardir. Bu baglamda, dijital pazarlamanin turizm sektoriindeki
rekabetci yapilarin gelisimine etkisi, teorik gergeveyle ele alinabilir (Cannon,
Perreault & McCarthy, 2024).

Monopol bir piyasada bir destinasyonun veya igletmenin tek basina
piyasaya hakim oldugu bir yap: s6z konusudur. Turizm sektorii genellikle
monopol bir yapida olmasa da bazi 6zel destinasyonlar veya dogal ve
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kiiltiirel varliklar monopol 6zelligi tasiyabilir. Turizm sektorii baglaminda
bu durum, benzersiz dogal ya da kiiltiirel varliklara sahip destinasyonlar i¢in
gegerli olabilir. Ornegin, UNESCO Diinya Mirast Listesi'nde yer alan bir
destinasyonun, dijital pazarlama araglarini (SEO, sosyal medya kampanyalari,
igerik pazarlamasi) kullanarak kiiresel Olgekte tanitimini yapmasi, turist
gekme kapasitesini artirmaktadir (Buckley, 2018). Dijital pazarlama bu
tiir destinasyonlarda, marka bilinirligini artirmak, uluslararas1 farkindalik
yaratmak ve ziyaret¢i akigini kontrol etmek i¢in 6nemli bir stratejik arag
haline gelebilecegi ifade edilebilir. Oligopol, birkag biiyiik firmanin pazarda
etkin oldugu bir durumdur. Turizm sektorii agisindan havayolu tagimacilig
ve otel zincirleri gibi alanlarda oligopol piyasa yapilar1 gortilebilir. Biiyiik
havayolu sirketleri veya uluslararasi otel zincirleri, piyasada biiyiik paya
sahip olup rekabeti sinirh tutabilirler. Ornegin, havayolu sektortinde belirli
rotalarda sadece birkag isletmenin hizmet verdigi ve fiyatlarin nispeten
kontrollii oldugu oligopol bir yap1 bulunmaktadir. Bu tiir igletmeler
fiyatlar1 ve hizmetleri birbirine paralel sekilde ayarlayarak pazarda rekabeti
yonetmektedirler. Bu baglamda dijital pazarlama, isletmeler arasinda
fiyat rekabetini artirma, miigteri sadakat programlarini giiglendirme ve
kigisellestirilmis deneyimler sunma yoluyla kullanilmaktadir. Biiyiik otel
zincirleri ve havayolu igletmeleri, dijital platformlar aracihigiyla sadakat
programlar yiiriitmekte, CRM sistemleri tizerinden kigisellestirilmis teklifler
sunarak miisterileri elde tutmaktadir (Dolnicar ve Otter, 2003). Tam rekabet
piyasasinda gok sayida kiigiik isletme benzer iiriin ve hizmetler sunmaktadir.
Bu tiir rekabetin yagandig1 turizm sektoriinde kiigiik oteller, pansiyonlar
ve yerel tur operatorleri, dijital pazarlamayr kullanarak kiiresel pazarda
daha goriiniir hale gelebilirler. Dijital pazarlama, bu igletmelerin kiiresel
erisgimlerini artirmak ve OTAs (Cevrim i¢i Seyahat Acenteleri) gibi biiyiik
platformlara bagimliliklarin1 azaltmak igin en etkili stratejik araglardan
biri olmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya
pazarlamasi ve Google Ads gibi dijital araglar, kiigiik turizm igletmelerine
rekabet avantaji saglamaktadir. Ozellikle, kullanici yorumlari ve dijital
itibar yonetimi gibi unsurlar, kiigiik isletmelerin biiyiik rakiplerine karg
daha giiglii bir pozisyon elde etmelerine yardimci olmaktadir (Anderson,
2012; Hang, 2019). Monopolcii rekabet, isletmelerin benzer iiriinler sundugu
ancak farkhilagtirma stratejileri ile rakiplerinden ayrilmaya ¢alistigi piyasa
yapisidir. Turizm sektoriinde bu yapiya ozellikle butik oteller, nig turizm
hizmetleri ve 6zel turlar 6rnek verilebilir. Dijital pazarlama bu baglamda,
isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirmasini saglayan bir arag olarak iglev
gormektedir. Ozellikle igerik pazarlamast, sosyal medya reklamciligi ve blog
yazilari, markalarin hedef kitlelerine farklilagmig deger onerileri sunmalarini
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saglamaktadir. Butik oteller, dijital platformlarda farkli temalarla kendilerini
one gikararak rakiplerinden ayrisabilir. Ornegin, Instagram gibi gorsel odakli
platformlarda yerel kiiltiirel deneyimlerin pazarlanmasi, dijital stratejinin
merkezinde yer alabilir. Bu gekilde dijital pazarlama, monopolcii rekabet
pazar yapilarinda farklilagmanin saglanmasina olanak tanir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Ma, Weng & Yu, 2015).

2.3.2. Mikro Cevre Faktorleri

Mikro gevre, igletmenin daha dogrudan kontrol edebilecegi veya
etkileyebilecegi gevresel faktorlerden olugmaktadir. Bu faktorler arasinda
miisteriler, rakipler, tedarikgiler ve ig ortaklar1 yer almaktadr.

2.3.2.1. Miisteriler/Tiristler

Diyjital pazarlamanin merkezinde miisteri talepleri ve beklentileri yer
almaktadir. Misteri verilerine dayali kigisellestirilmis hizmetler sunmak,
dijital pazarlamanin basarisini artiran temel unsurlardan biridir. Turizm
isletmeleri, miigteri taleplerini ve beklentilerini analiz ederek kigisellegtirilmig
hizmetler sunmaktadir. Giintimiizde, kiiresellesen diinyada, siirekli ve hizlh
teknolojik gelisme turizme yeni bir yaklagim gerektirmektedir. Dijital cagda,
bagimsizliklari, teknolojiye hakimiyetleri ve kigisellestirme istekleriyle
karakterize edilen yeni turist tipleri ortaya ¢ikmugtir. Gegmigte araci sektor
(seyahat acenteleri, tur operatorleri) turizm endiistrisinde merkezi bir rol
oynarken, glintimiizde tiiketici (turist) organizasyonel gorevleri iistlenmekte
ve kendi seyahat paketini olusturabilmektedir. Siiriikleyici, benzersiz
deneyimlere odaklanan turistler gittikge artmaktadir. Bu turistler otantik
yerel aktiviteleri belirlemek i¢in ¢evrim i¢i yorumlara, sosyal medyaya ve
sanal deneyimlere giiven duymaktadir. Ayrica artan ¢evre bilincine sahip
turistler strdiriilebilir turizm segeneklerine 6nem vermektedir. Bu yeni
profiller, seyahat planlama ve uygulamasinda oOzerklige, kigisellestirilmig
deneyimlere ve dijital katihma dogru bir degisimi yansitmaktadir (Happ &
Ivancso-Horvith, 2018; Hudson & Hudson, 2023).

2.3.2.2. Rakipler

Rakipler inovasyonu yonlendirerek, fiyatlandirmay1 ve miisteri tercihlerini
etkileyerek kritik bir rol oynamaktadir. Dijital platformlar, miigterilerin
segenekleri kolayca kargilagtirmasini saglayarak rekabeti siddetlendirmektedir.
Isletmeler, kendilerini farklilastirmak igin veri analitigi, kisisellestirilmis
pazarlama ve geligmis miisteri hizmetleri kullanarak rekabet¢i kalmalidir.
Ayrica, pazar paylarimi korumak igin rakiplerinin fiyat ayarlamalar1 ve
promosyon kampanyalart gibi dijital stratejilerini izlemeleri gerekmektedir.
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Etkili rakip analizi, dijjital turizm isletmelerinin pazar degisimlerine ve
miisteri tercihlerine dinamik olarak yanit vermesini saglamaktadir. Diyjital
pazarlama, rakip analizi ve rekabetgi stratejilerin gelistirilmesinde 6nemli
bir aragtir. Rakiplerin dijital platformlarda nasil konumlandigini ve hangi
stratejileri izledigini analiz etmek, pazarda rekabet avantaji elde etmek
icin kritik 6neme sahiptir. Ornegin, otellerin fiyat karsilagtirma siteleri ve
gevrim i¢i incelemeler aracihi@iyla rekabet analizleri yaparak stratejilerini
optimize etmeleri miimkiindiir (De Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018).
Dijital pazarlama stratejileri, rekabet avantaji saglamak igin rakiplerin
dijital varligmnin analizine dayali olarak optimize edilebilmektedir. Ornegin,
rakiplerin arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejilerini analiz ederek
daha iyi bir gevrim i¢i goriiniirliik saglamak, pazarlama yoneticilerinin
sorumlulugundadir (Jusuf, 2023). Bu kapsamda otellerin fiyat kargilastirma
sitelerinde rekabet avantaji saglamak icin SEO stratejileri uygulamasi 6rnek
olarak verilebilir.

Genel olarak igletmeler icin rekabet marka rekabeti, ikame mal ve
hizmetlerden kaynakli rekabet ve endiistri/sektor rekabeti olmak {iizere iig
farkli bi¢imde mevcuttur. Turizm igletmeleri kapsaminda marka rekabeti
tistiin kullanicr deneyimi, sadakat programlari veya 6zel firsatlar araciligiyla
kendilerini farklilagtirmayr amaciyla benzer hizmetler sunarak dogrudan
pazar payi igin rekabet geklinde olmaktadir (Booking.com ve Expedia gibi
rakip markalar). Tkincisi ikame mal veya hizmetlerden kaynaklanan rekabettir.
Sanal seyahat deneyimleri veya evde tatil gibi geleneksel turizme alternatifler,
ozellikle seyahat kisitlamalari sirasinda ivme kazanarak ikame bir tehdit
olusturmugtur. Ugiinciisii ise sektor rekabetidir. Sektore yeni girenler ve
kiigiik nig oyuncular, belirli demografik 6zelliklere veya seyahat ihtiyaglarina
yonelik benzersiz, uzmanlagmig hizmetler sunarak sektor iginde rekabet
baskis1 olugturmaktadir. Bu rekabet baskisi turizm sektoriiniin yapisindan
kaynaklanmaktadir. Turizm sektorii, hizmetleri tamamlayici olan farkl tipteki
igletmelerden olugan gok 6zel bir sektordiir. Sadece temel olanlar1 saymak
gerekirse; ulagim (havayolu sirketleri, demiryollari, vb.), misafirperverlik
(pazar segmentlerine gore oteller, kir evleri, pansiyonlar), restoranlar ve
turistik yerler, {irlinleri bir araya getiren tur operatorleri ve seyahat acenteleri
sayilabilir. Bu yapilandirma, sektorii incelemeyi ¢ok zorlagtirmaktadir. Ciinkii
turizm sektorii diger endiistrileri de (havayolu endiistrisi, gida endistrisi, vb.)
kapsamaktadir. Bu nedenle, esas olarak turizmle ilgili olan veya en azindan
onunla baglantili olan her bir endiistrinin 6zelliklerini hesaba katmadan
biitiinii elestirel bir sekilde analiz etmek ¢ok zor olmaktadir. Turizm sektorii
hem igletmeden igletmeye hem de igletmeden tiiketiciye iligkilerde her zaman
teknoloji tabanh olmustur. Tsletmeler arasi iliskilerde, seyahat acentelerini
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havayolu sirketleri, demiryollar1 ve bazi otel zincirleriyle baglayan, Internet
tabanl belirli sistemler her zaman olmugtur. Bilgi teknolojilerinin sektor
tizerindeki etkisini analiz etmek igin, bunun farkli isletmelerden olugtugunu
hesaba katmak 6nemlidir. Temel ayrim, eglence turizmi ile is turizmi arasinda
olmaktadur. Tlkinde, gruplari ve kuruluglar bireylerden ayirmak &nemlidir,
ciinkii bu tiir turistlerin tamamen farkli aligkanliklar1 bulunmaktadir. Bu tiir
turistler farkli destinasyonlar ve turizm {irtinleri segemekte ve bunlar1 satin
almak i¢in genellikle farkli kanallar1 kullanmaktadirlar (ilki daha geleneksel,
ikincisi daha Internet odaklidir). Turizm sektoriiniin bir diger 6zel yonii ise
rekabetin kiiresel olmasi ancak rekabet giiciiniin yerel faktorlere ve firmalar
arast iligskilere dayanmasidir. Bu sektorde stratejik anlagmalar ve firmalar
arast ittifaklar yaygindir, hem uluslararasi diizeyde yatay olarak (havayolu
sirketleri arasinda) “yari-oligopol” pazar yapist agamasina ulagarak, hem
de dikey olarak, varig noktasinda faaliyet gosteren farkl sirketler arasinda
(oteller, ulagim, restoranlar ve gelen yolculara uzmanlagmug seyahat acenteleri,
vb.) bulunmaktadir. Ayrica, pazar yapisi diinyanin farkli bolgelerine
gore biiylik Olgiide farklilik gostermektedir. Bu sektordeki rekabet, farkl
diizeylerde kiiresel rakiplerden olugmaktadir. Biiyiik kiiresel igletmeler,
tarkl1 igletmelerdeki firmalar1 satin alma egilimindedir ve fiyat rekabeti ve
sirket web sitesi igin bir tanitim kanali olarak internet’i ve dijital ekonomiyi
kullanmaktadir. Ornekler arasinda Marriott gibi ¢ok uluslu otel zincirleri,
havayolu sirketleri ve Thomson ve Neckermann gibi tur operatorleri yer
almaktadir (Barney, Della Corte & Sciarelli, 2005; Contractor & Lorange,
2002).

2.3.2.3. Tedarikgiler ve Is Ortalklar

Diyjital ortamda satin alimlar i¢in araci sitede, tedarik¢i sitede ve
miisteri sitesinde olmak {izere alternatif konumlar bulunmaktadir. Turizm
endiistrisinde kilit aracilar tur operatorleri ve toptancilar, seyahat acentalari,
seyahat uzmanlar1 ve web tabanl aracilardir. Hem tur operatorii hem de
toptancilar paketli tatil turu sunan organizasyonlardir. Bu tip aracilar
tagima, konaklama gibi faaliyetlerden eglence, yemek ve igeceklere kadar
her seyi igerebilir. Seyahat acenteleri turizm endiistrisinde en yaygin olarak
kullamlan pazarlama aracilardir ve Internetin gelismesiyle, cevrim igi
seyahat acentelerinin 6nemi gittik¢e artmaktadir. E-ticaret ve Internetin
ortaya ¢ikmasindan Once var olmasi miimkiin olmayan yeni tiir aracilar;
arama, fiyat kesfi, lojistik, uzlagma ve giiven dahil olmak iizere birgok hizmet
sunmaktadir ve bunlara siber aracilar denilmektedir. Arama ve kegif hizmeti
saglayan dijital aracilar gezginlerin fiyatlart kargilagtirmasina ve en iyi uguslari,
konaklama yerlerini ve kiralama hizmetlerini segmesine olanak taniyan
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arama toplayicilart olarak hizmet etmektedir (Turna, Enuygun, Tatil Sepeti,
vb.). Tur operatorleri ve seyahat planlayicilar: gibi lojistik hizmeti saglayan
aracilar, kolay rezervasyon igin birok seyahat uygulamasina entegre edilmig
seyahat noktalarinda sorunsuz ulagim ¢oziimleri sunmaktadir (Booking,
Tripadvisor, Skycanner, vb.). Airbnb gibi platformlar, incelemeler ve giivenli
odeme ag gegitleriyle 6deme ve giiven olugturma sistemleri sunarak hem
gezginler hem de ev sahipleri igin riski azaltabilmektedir. Bu anlamda, ¢evrim
igi ortamlar turizm endiistrisinin stratejisini ve operasyonlarini tegvik etmede
ve giiglendirmede kritik neme sahiptir.

Araci iglevleri hem tiiketicilere hem de iireticilere fayda saglamaktadir.
Tiiketicilere saglanan faydalar arasinda arama ve degerlendirmede yardim,
ihtiya¢ degerlendirmesi ve iiriin eglestirme, risk azaltma ve iiriin dagitimi/
teslimat yer almaktadir. Bu aracilar verileri, giivenli 6demeleri ve giivenilir
kullanict incelemelerini kullanarak seyahat deneyimini basitlestirmekte ve
rezervasyondan seyahatin tamamlanmasina kadar daha sorunsuz bir yolculuk
saglamaktadir. Ote yandan, iireticilere saglanan faydalar arasinda iiriin bilgisi
olusturma ve yayma ve iirlin farkindalig: yaratma, tiiketici satin alimlarini
etkileme, miigteri bilgisi saglama, riske maruziyeti azaltma ve islem Olgek
ekonomileri yoluyla dagitim maliyetlerini azaltma yer almaktadir (Harrison

& Waite, 2005; Kulkarni, 2008).

Kisiden kigiye ¢evrim i¢i platformlar yeni ig modelleri yaratmig ve
miigterilerin deneyimlerini hissetme ve ifade etme bigimlerinde degisikliklere
yol agmustir. Bu kapsamda esler arvass (P2P) cevrim igi isbirlikleri, yerel
paylagimli konaklamalarda turistleri tarih, kiiltiir, doga ve mutfag: kapsayan
etkilesimli turlar igin yerel rehberlerle bir araya getirerek evden siiriikleyici
kiiltiirel deneyimler yasamalarmna olanak tammaktadir. Ornegin Covid-19
doneminde Airbnb, esler arasi ¢evrim i¢i deneyimleri tegvik etmis ve
bireylerin ev sahibi olarak kaydolmalarina ve ¢evrim igi olarak kiigiik bir
kiiresel kitle grubuna canli, etkilegimli video oturumlar1 sunmalarina olanak
tanimistir (Casais, Fernandes & Sarmento, 2020; Ndivo, 2022; Kulkarni,
2008; Zhu & Cheng, 2022). Tkinci bir is modeli plarak ortakitk wygulamalar
(affiliation) komisyon veya Odeme kargiiginda trafigi yonlendirmek ve
satig veya potansiyel miisteri olusturmak igin tiiccarlarla ¢alisan gevrim igi
platformlardir. Ts birligi yapan kisi veya kurumun web sitesine gelen bir
ziyaretgi belirli bir iglem yaptiginda, firma bu kigiye 6deme yapmaktadir. Bu
Odemeler satiy bagina, belirli bir iglem bagina, tiklama bagina veya reklam
gosterim sayisina gore 0deme geklinde olabilmektedir. Bu sekilde yiiriitiilen
ortaklik programlar1 miisterileri satiy elemanlarina dontistiirebilmektedir.
Yillar iginde bu web siteleri, boyutlarina, ticarilestirme diizeylerine ve gelir
modellerine gore gesitli bigimlere dontismiistiir. Nis Igerik ve Kisisel Ilgi Web
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Siteleri, Sadakat ve Odiil Web Siteleri, Avama Ortaklars (Tiklama Basina
Odeme Ortalklary), E-posta Pazaviamacilars, Ortak Kayit Ortaklar: seklinde
yapilan bir smniflandirma igerik odaklr sitelerden tegvik tabanli modellere
kadar uzanan ortaklik uygulamalarinin pazarlama yaklagimlarindaki gesitliligi
vurgulamaktadir (Gregori, Daniele & Altinay, 2014). Grup satin alma (Group
purchasing) modelinde ise, belirli sayida kiginin bir araya gelerek indirimli
mal veya hizmet satin almasi saglanmaktadir. Dijital ortamda grup satin alma
siteleri, belirli bir turizm hizmeti i¢in grup halinde alinan talepleri birlestirerek
titketicilere indirim saglamaktadir. Bu model, 6zellikle kisa siireli firsatlar ve
kampanyalarla desteklendiginde talep yaratmada etkili olabilir. Grup satin
alma igletmeleri (Groupon, LivingSocial, Coupang, TiketMonster, vb.) tur
paketleri, otel konaklamalari, restoranlar, ulagim, eglence ve etkinlikler gibi
gesitli popiiler turizm iiriinleri ve hizmetleri kategorilerine odaklanarak turizm
sektortiniin yeni iy modelleri gelistirmesine olanak saglamaktadir. Turizmde
ortaklik uygulamalari, miigteri veya diger isletmelerin, turizm triinlerini
satmaya aracilik etmesini igermektedir. Ortaklik programlart araciligiyla, web
siteleri veya sosyal medya hesaplari, tedarikgilerin tirtinlerini tanitarak satig
ortaklig1 gelirlerinden pay alabilir. Seyahat meta arama motorlar tiiketicileri
(genellikle tiklama bagina 6deme modeliyle) dogrudan konaklama, marka
tercihi ve seyahat edenin biitgesini ve ihtiyaglarini karsilayan fiyat: sunan
kaynaga (seyahat tedarikgisi veya OTA) yonlendirmekte veya baglamaktadir
(Chaffey & Smith, 2017; Christodoulidou, Connolly & Brewer, 2010; Kim
vd., 2014). Ornegin, bir seyahat blogu, otel veya tur firmast igin referans
baglantilar1 sunarak, her bagarili rezervasyondan komisyon kazanabilir.

2.4. TURIZMDE DIJITAL PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin her pazar ig¢in stratejilerini
olugturmalarina yardimcr olan taktiksel bir aragtir. Geleneksel pazarlamada,
pazarlama karmasinin dort unsuru (4P) mamul, fiyat, tutundurma ve
dagitim olarak McCarthy (1960) tarafindan onerilmiltir. Ancak 4P tiiketici
yonlii olmadigr gerekgesiyle elestirilerek Lautenborn (1990) tarafindan
4 C onerilmigtir. Bu yaklagima gore pazarlama karmasi, miigterilerin
ihtiyaglarimni ve isteklerini anlamak (Customer needs and wants), miisteriler
i¢in mal ve hizmetlerin maliyetini degerlendirmek (Cost to the customer),
mal ve hizmet satin almak igin tercih edilen yerin kullamghhgini dikkate
almak (Convenience) ve miisterilerle etkili iletisim kanallar1 kurmak
(Communication) iizere 4Cyi kapsamaktadir (Jarad, 2020). Buradan
hareketle mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, ancak mamul ile tiiketicinin
bakig agis1 ve tireticinin bakig agis1 arasinda bir uyum varsa bagarili olacaktir.
Booms ve Bitner (1981) hizmetler s6z konusu oldugunda, insan (People),
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tiziksel kanitlar (Physical evidence) ve siire¢ (Process) olmak iizere ii¢ ek
unsur daha oldugunu vurgulamuglar ve hizmet karmasi olarak adlandirilan
7Pyi formiile etmiglerdir. Dijital pazarlama s6z konusu oldugunda gesitli
akademisyenler alternatif pazarlama karmasi modelleri sunmugtur. Bazi
akademisyenler 4P modelinin dijital baglamdaki genel kabul goren bir
gergeve olarak konumunu diizenleme ve koruma yetenegine sahip oldugunu
savunmaktadir (Constantinides, 2006). Diger taraftan Prandelli ve Verona
(2000), igerik (web sitesi ve platform), topluluk (etkilesim platformu ve
iligkisel yetenekler) ve ticaretten (liriin, fiyat, yer ve promosyon olmak
tizere 4P dahil) olugan 3C karmasini 6nermiglerdir.  Peppers ve Rogers’in
1997 tarihli 51 modeli, etkilesimli pazarlama igin bilgi teknolojisi ¢aginda
pazarlama karmasmin sanal ortama uyarlanmasinda 7P modelinin
etkinligini artirabilir. Ciinkii 5Pler ihtiyag duyulan siireci tanimlarken, 7P’ler
pazarlamacinin kontrol ettigi degiskenlerdir. 5T’ler sunlari ifade eder (Peppers
ve Rogers, 1997). Miisteri Ozelliklerinin belirlenmesi (Identifcation), satin
alimlara gore uyarlanarak kigisellestirme (Individualization), miisterilerin
ihtiyaglarini  6grenmek igin etkilesim (Interaction), miisteri bilgisinin
isletmenin tiim boliimlerine entegre edilmesi (Integration) ve miidahaleci
olmayan pazarlama yoluyla giiven gelistirme (Integrity). Dijital pazarlama
karmasi, mallarin hizmetlere doniismesiyle doniigiim gegiren, evrimlesen
bir karmadir. Sonug olarak, geleneksel pazarlama karmasi olan 4P’ye insan,
siireg, Ozellikler, kisisellestirme ve tahmin dijital pazarlama karmasina déhil
edilmig ve 9P gelistirilmistir (Aghazadeh & Khoshnevis, 2024; Chaffey &
Smith, 2017).

2.4.1. Uriin

Miigteri ihtiyaglarim1 kargilayan temel bir tekliftir. Cevrim i¢i alanda
pazarlanabilen ve satilabilen fiziksel iiriinler, hizmetler veya maddi olmayan
driinler ve dyjital iriinler olmak {izere ii¢ farkll {irlin kategorisi vardir.
Diger taraftan artan veri kalitesi ve Web 2.0’1n gelismis etkilesimi, deneyim
{irtinlerinin arama iiriinlerine doniistiiriilmesini kolaylagtirmustir. Internetin
etkilesimli ve birbirine bagli yapisi, “sanal tirtin” olarak bilinen yeni bir tirtin
konseptinin ortaya ¢ikmasmna neden olmustur. Bu konsept, tiiketicilerin
aktif katilimiyla bireylerin tercihlerine gore ozellestirilmis somut ve somut
olmayan unsurlarin birlestirilmesini igermektedir (Buhalis & Amaranggana,
2015). Geleneksel anlamda bir turizm {irtinii, genellikle fiziksel bir deneyimi
ifade etmektedir (bir destinasyonda gerceklestirilen konaklama, ulagim,
restoran hizmetleri ve diger turistik aktiviteler vb.). Ancak dijitallesme, bu
tiriinleri daha genis ve esnek bir yapiya dontistiirmiistiir. Miisterilerin fiziksel
bir deneyime djjital ortamda kolayca ulagmalarini saglamak igin gevrim
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i¢i platformlar yaygin olarak kullanilmaktadir (otel rezervasyonlari, ugak
biletleri ve tur organizasyonlari, vb.). Sanal turizm, sanal gerceklik (VR)
veya artirilmug gergeklik (AR ) gibi teknolojiler kullanilarak bir destinasyonun
sanal bir kesfini igermektedir. Turistler, bir destinasyonu fiziksel olarak ziyaret
etmeden 6nce dijital olarak deneyimleyebilirler. Ornegin, miizeler veya tarihi
yerler, VR teknolojisi sayesinde uzaktan erisilebilir hale gelmis, miisterilere
evlerinden ¢ikmadan bu alanlar1 kesfetme imkini sunmugtur. Bu, aym
zamanda engelli bireyler veya seyahat etmeye vakti olmayan Kkisiler i¢in de
erigim olanagini artiran miigteri merkezli bir inovasyondur. Dijitallesmenin
en ilging gelismelerinden biri de hibrit turizm iiriinlerinin ortaya ¢tkmasidir.
Hibritiiriinler, fiziksel deneyimlerin dijital unsurlarla entegre edilmesini igerir.
Ornegin, bir turist fiziksel olarak bir destinasyonu ziyaret ederken, artirilmig
gerceklik uygulamalar aracihigiyla tarihi bilgileri veya turistik rehberlik
hizmetlerini djjital ortamda alabilir. Bu durum, deneyimi zenginlestirirken
ayni zamanda miigteri memnuniyetini artirmaktadir. Ayrica, otellerin veya
destinasyonlarin mobil uygulamalar1 iizerinden kisisellestirilmis ©neriler
sunmasi, miigteri merkezli inovasyonun bir bagka boyutunu yansitmaktadr.
Bir aktivite olarak turizm, maddi olmayan bir hizmet olma egilimindedir.
Turizm hizmetlerinin somutlagtirilmasinda dijital igeriklerin 6nemi giderek
artmaktadir. Dijital ¢agda turistler, deneyimlerini sosyal medya paylagimlari
ve fotograf/video ¢ekimleri ile somutlagtirmaktadir. Destinasyonlar ve tur
operatorleri, turistlere deneyimlerinin dijital versiyonlarini sunarak bu soyut
hizmeti somut hale getirebilmektedir. Ornegin, bir tema parkinda turistlere
cekilen fotograflar1 dijital veya basili sekilde sunmak, onlarin deneyimi
somutlagtirmasina olanak saglamaktadir (Chaffey & Smith, 2017; Saura,
Reyes-Menendez & Palos-Sanchez, 2020).

2.4.2. Fiyat

Miigsterilerin  6demeye istekli oldugu degeri yansitmaktadir. Turizm
isletmelerinin - sunmug  olduklar1  hizmet paketlerinin  fiyatim  nasil
olusturulacagini belirlemesi noktasinda rakip fiyatlandirmasi, hedef kitlenin
biitgesi ve igletmenin genel giderleri ve operasyonel maliyetleri gibi faktorlerin
dikkate alinmas gerekmektedir. Sunulan hizmetin hem miigteriler igin ¢ekici
hem de igletme igin karli olmasi ve rekabetgi bir gekilde fiyatlandirilmasi
onem arz etmektedir. Dijital ortamda turizm triinlerinin fiyatlandirilmast,
geleneksel yontemlere kiyasla daha esnek, dinamik ve kisisellestirilebilir bir
hale gelmistir. Dinamik fiyatlandirma, kigisellestirilmis teklifler, freemium
ve eklenti satiglari, cografi fiyatlandirma ve yapay zeka destekli fiyat
optimizasyonu gibi stratejiler, turizm isletmelerinin dijital platformlarda
daha etkili fiyatlandirma stratejileri uygulamalarina olanak tanimaktadir.
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Bu stratejiler, miigteri ihtiyaglarina daha iyi yanit vermek ve rekabet avantaji
saglamak icin kritik 6neme sahiptir. Dijital ortamda turizm tirtinlerinin
fiyatlandiriimasinda  yapay zeka (AI) ve veri analitigi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Al tabanl algoritmalar, biiyiik veri kiimelerini analiz ederek
miigteri davraniglarin1 6ngorebilmekte ve bu verilere dayali olarak fiyatlart
optimize edebilmektedir. Bu sayede, turizm hizmet saglayicilar1 talebe gore
fiyatlar1 otomatik olarak ayarlamalar1 ve miigteri taleplerine daha hizli yanit
vermeleri kolaylasmaktadir. Ornegin, bir otel ya da ugak bileti saglayicisi,
bir etkinlik ya da tatil sezonu sirasinda talep artigina yamit olarak fiyatlar

ylikseltebilir (Buhalis & Law, 2008; Chaffey & Smith, 2017).

2.4.3. Dagitim

Dijital pazarlamada dagitim (yer) yalnizca fiziksel bir konum degil, ayn
zamanda miisterilerin iiriinlere erigtii ve satin aldig e-ticaret web siteleri,
uygulamalar ve sosyal medya platformlar1 gibi g¢evrim igi kanallar1 da
kapsamaktadir. Dijital turizm pazarlamasinda dagitim, turizm triinlerinin
miigterilere nasil ve nerede sunuldugu ile ilgili bir kavramdir. Dijital
ortam, aracisizlagtrmay, (disintermediation) mimkiin kilmaktadir. Turizm
isletmeleri, tiglincli parti aracilara ihtiya¢ duymadan dogrudan miisterilerine
ulagabilirler. Bu strateji, maliyetleri distiriirken, miisterilere daha uygun
fiyatlar sunma avantaji saglamaktadir. Ornegin, bir otel, kendi web sitesi
tizerinden dogrudan rezervasyon kabul ederek, komisyon odemeden
miigterilere daha uygun fiyatlar sunabilir. Dijital ortamda yeni araci tiirlerinin
ortaya ¢ikmasiyla yeniden aracilik (veintermediation) giindeme gelmistir. Bu
araci platformlar, alicilar ve saticilart bir araya getiren dijital pazar yerleri
veya brokerlerdir. Orncgin, Booking.com, Airbnb gibi platformlar turizm
driinlerinin  tiiketicilere ulagtirlmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu
tiir platformlar, tiiketiciye genig bir {iriin yelpazesi sunarken, tedarikgiler
igin de daha genig bir miisteri kitlesine ulagma firsati vermektedir. Dijital
dagitim kanallari, turizm igletmelerine miigteri hakkinda 6nemli bilgiler
toplama firsat1 vermektedir. Turizmde bilgi avacilyy (infomediation), aracilar
tarafindan saglanan bilgi hizmetlerini ifade etmektedir. Bu tiir aracilar hem
miigterilere hem de tedarikgilere bilgi saglayarak deger yaratimina katkida
bulunmaktadir. Ornegin, Tripadvisor gibi platformlar, otel ve destinasyonlar
hakkinda miigteri yorumlar1 ve degerlendirmeleri sunarak, tiiketicilerin
bilingli bir segim yapmalarina yardimci olup miigteri deneyimlerini paylagarak,
potansiyel miisterilerin karar siireglerini etkilemektedir. Dijital turizmde
kanal kesisimi (channel confluence), farkli dagitim kanallarinin tiiketiciye ayni
teklifi sunmasi anlamina gelmektedir. Ornegin, bir otelin hem kendi web
sitesi hem de tiglincii parti bir rezervasyon platformu (Expedia gibi) ayni
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odalar ve fiyatlar icin tiiketicilere erigim saglamaktadir. Bu uygulamalar,
titketicilere ¢esitli secenekler sunarken, isletmelerin daha fazla kanaldan
gelir elde etmesini olanakli kilmaktadir. Bir organizasyonun erigimini veya
dagitimmni (ve tamitim kanallarini) genigletmenin son bir yolu, bir widget
olusturmak ve bunu diger organizasyonlarin miigterilerine deger katmak igin
kendi sitelerine yerlestirmeleri igin kullanilabilir hale getirmektir (Chaffey &

Smith, 2017; Ndivo, 2022; Kulkarni, 2008).

2.4.4. Tutundurma

Tutundurma diger bir ifadeyle pazarlama iletisimi, farkindahigi artirmak
ve ilgi yaratmak i¢in kullanilan stratejiler ve taktikleri igermektedir. Dijital
pazarlama iletigiminin gelisimi akilli telefonlarin, diger dijital teknolojilerin
ve internetin artan kiiresel kullanimindan etkilenmektedir. Dyjital pazarlama
iletisimi &ir siiveg olarak (igletmenin dijital pazarlama iletisim faaliyetlerini
nasil uyguladigi, hangi araglarla ve hangi kanallarda gergeklestigi) ve
titketiciler tizevindeki etki (tiiketicilerin eylemlerini, davraniglarini, tutumlarini
vb. nasil etkiledigi) agisindan olmak tizere iki ana agidan incelenebilir
ve analiz edilebilir (Bormane & Blaus, 2024). Pazarlama yoneticileri
tutundurma kapsaminda  tutundurma  karmas,,  biitiinlesme,
yaratwciik, etkilesim, kiivesellesme ve kaynaklandwma olmak iizere alti temel

konusu

konuya odaklanmalidirlar. Tutundurma karmasinin etkinligi igin yonetimin
Tablo 1.I’deki tiim tanitim araglarinin kullanip kullanilmadigini ve hedef
miisterileri elde etmek ve elde tutmak igin en uygun maliyetli tekniklerin
kullanip kullaniimadigini dikkate almasi gereklidir.

Toblo 2.1. Farkls Letisim Avaglarmmn Cevrim ici Kullanum

Reklam Etkilegimli gosterim reklamlari, Tiklama Bagina Odeme arama
reklamciligs
Sanal satig Satig personeli ve sohbet ve ortaklik pazarlamast

Satig promosyonu

Tegvikler, odiiller, gevrim ici sadakat programlari

Halkla Tligkiler

e-haber biiltenleri, sosyal aglar, baglantilar ve viraller

Sponsorluk

Cevrim igi bir etkinlige, siteye veya hizmete sponsorluk

Dogrudan posta

Katilim e-postasi, e-uyarilar, e-haber biiltenleri ve web yanitt

Sergiler Sanal sergiler ve teknik rapor dagitimi

Sunum Web sitesi tasarimi, perakende sitelerinde tanitim reklami
sunumu, kigisellestirilmis 6neriler

Ambalajlama Gergek ambalajin fotograflarini gevrim igi olarak goriintiileme

Agizdan agiza Sosyal medya art1 viral, ortaklik pazarlamasi, bir arkadaga

iletisim e-posta gonderme, incelemeler

Kaynak: Chaffey & Smith, 2017, s. 83.
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Sosyal ve djjital platformlar, 6zellikle geng nesil i¢in turizmi tanitmada
onemli bir rol oynamaktadir. Agiklayict videolar, turizm sektoriinde geng
kitlelere ulagmak igin temel araglar olarak kullanilmaktadir. Facebook,
Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya platformlari, turizm sektorii
i¢in vazgegilmez iletisim kanallar1 haline gelmistir (Afren, 2024; Mallick,
2023). Dyjital ve sosyal medya, hedef kitleyle etkilesim kurmaya, mesajlarin
kigisellestirilmesine, kullanici tarafindan olugturulan igeriklere, her yerde
baglantiya, sosyal grafige yardimci olur ve ¢evre dostudur. Dijital pazarlama
tudundurma faaliyetlerinde biitiinlesme hem ¢evrim igi hem de gevrim dig1
iletisgimlerin birbirleriyle tutarli olarak entegre edilmesidir. Yaraticilik ise,
kullanici tarafindan olugturulan igerikler (UGC) ve etkilesimli sosyal medya
kampanyalariyla saglanmaktadir. Ornegin 2020 yilinda Finlandiya’min
yagam tarzimi tanitarak kiiresel bir ilgi uyandirmayr amaglayan Finlandiya
turizm kurulunun “Rent a Finn” kampanyasinda, Finli goniilliiler turistleri
misafir ederek iilkelerinin dogasini ve yasam tarzini tanitmig ve kampanya
ile, katihmcilara gevrim igi olarak bir Finli ile iletisim kurarak Finlandiya’nin
mutluluk sirlarini 6grenme firsatt sunmugtur. “Sanal Mutluluk Rehberleri”
gesitli etkinlikler, 6rnegin “Bir Finli ile Rahatlayin” veya “Bir Finli ile Yemek
Yiyin” gibi konularla ¢evrim i¢i dersler vermistir. Turistler, bu deneyimlerini
sosyal medya iizerinden paylagarak Finlandiya’nin huzurlu ve dogal yoniinii
diinyaya tamtmuglardir (Herrmann, 2020). Kampanya, destinasyon
pazarlamasinda etkilegimli deneyimlerin sosyal medyada platformlarinin nasil
etkili oldugunu gosteren bagarili bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Dijital
ortam, turizm hizmetlerinin kiiresel pazarlara ulagmasini saglamaktadir.
Kampanyalar ¢ok dilli igeriklerle ve farkli pazarlara yonelik stratejilerle
desteklenmektedir. Dijital pazarlama kampanyalarinda kaynaklarin verimli
kullanilmas1 6nemlidir (Chaffey & Smith 2017). Veriye dayah karar verme
ve reklam biitgesinin optimize edilmesi, kaynaklarin dogru hedef kitleye
ulagmasina yardimci olmaktadir. Dijitalde veri analitigi kullanim1 kampanya
bagarisint artirmakta ve kaynaklarin etkin kullanimini saglamaktadir (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

2.4.5. Insan

Daha fazla iiriin tekliflerini gelistirmek ve deger olusturmak igin ¢evrim igi
hizmetler eklendikge, “insan” unsuru daha da 6nemli hale gelmistir. Hizmet
pazarlamasinda, insan, pazarlama karigiminin 6nemli bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Tnsan, hizmet iiretiminde yer alan ¢alisanlari, miigterileri ve
diger miisteriler ifade etmektedir ve 6zellikle miisteri katilimina ve personelin
dijital etkilesimlerde miikemmel hizmet ve miisteri deneyimi sunmadaki
roliine odaklanmaktadir (Oztiirk, 2016; Kog, 2015). Calisanlar, miisterilere
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diiriist ve geffaf bilgiler sunarak giiven olusturmakta ve sosyal medya
kampanyalarinin yonetimini tistlenmektedir. Etkilegimi artirmak ve olumlu
bir markaimajiolugturmakigin bir igletmenin sosyal medya yonetmede katkida
bulunan ¢alisanlar 6nem arz etmektedir. Katkida bulunan, yerel topluluga
ait bir igerik yoneticisidir. Katkida bulunanlar genellikle cografi bilgilerle
caligan ve yeni igerik olugturan, mevcut igerigi diizenleyen ve yonetenlerdir
(Chaffey & Smith, 2017; Nadda, Chaudhary & Arnott, 2020). Hizmet
pazarlamasinda misterilerin rolii ve katiima farkl bigimlerde olabilmektedir.
Dijital pazarlama baglaminda hizmetin iireticisi olarak miisteriler, 6zellikle
etkilesimli igerikler ve miisteriler tarafindan olusturulan igerik (UGC) yoluyla
kampanyalarda aktif rol oynamaktadir. Ornegin, miisteriler deneyimlerini
paylagtikga marka giivenilirligi artmakta ve topluluk hissi olugmaktadir.
Bu paylagimlar, potansiyel tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir. Bu
kapsamda turistler incelemeler, fotograflar ve tartismalar saglarken katkida
bulunanlar olarak hizmetin iireticisi konumunda olurlar. Turizm isletmeleri
agisindan, miisterilerin deneyimlerini paylagmalari, 6zellikle sosyal medya
gibi platformlarda igletme igin biiyiik avantaj saglamaktadir. Miisteriler
tarafindan olugturulan igerik (UGC) seyahat edenlerin otel, restoran veya
destinasyonla ilgili 6zgiin gorislerini ve deneyimlerini yansitmaktadir. Bu
paylagimlar sosyal kamt niteligi tagimakta ve giiven olugturarak potansiyel
turistler igin bir referans noktasi olugturmaktadir. Ornegin, bir otel hakkinda
olumlu yorumlar veya paylagilan fotograflar, yeni miisterilerin rezervasyon
yapma kararin etkileyebilir. Boylelikle isletme, miisteriler araciligiyla genig
bir erigim ve giivenilirlik kazanabilir. Diger taraftan miisterilerin bireysel
veya davrangsal Ozellikleri, ozellikle dijital araglarin hizmet sunumunda
kullanimiu ile etkilegime girdiginde, hizmet deneyimini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyebilir. Ornegin, dijital check-in sistemleri ve mobil uygulamalar
gibi teknolojiler, teknolojiye yatkin bireyler igin deneyimi kolaylastirirken,
teknolojiye aliskin olmayan veya giivenlik endigesi tagiyan miigteriler igin stres
yaratabilir (Buhalis & Law, 2008). Bu tiir endiseler, kigisel verilerin gizliligi,
islemler sirasinda yaganabilecek teknik aksakliklar ve teknolojik cihazlarin
kullammiyla ilgili sorunlardan kaynaklanabilir. Ornegin, yasca biiyiik
turistler veya teknolojiye yabanci bireyler, online check-in sistemlerine aligik
olmadiklar1 igin daha fazla personel destegine ihtiyag duyabilirler. Ayrica,
dijital cihazlarla miigteri hizmetlerinin otomatiklestirilmesi, bazi miigterilerin
insan etkilesimi eksikligi nedeniyle olumsuz bir deneyim yagamasina neden
olabilir. Bu durum, miigteri memnuniyetini azaltabileceginden, turizm
isletmelerinin dijital ¢oziimleri daha kullanici dostu hale getirmesi 6nemlidir.
Dijital turizm hizmeti alan miisteriler (Miisteri A), dijital ortamlarda kendi
deneyimlerinden etkilenmenin yani sira diger miisterilerin (Miigteri B)
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davranig ve yorumlarindan da etkilenir. Miigteri A, hizmeti satin alirken
Miigteri B tarafindan paylagilan yorumlar, gorseller ve deneyimlerle kargilagir.
Bu igerikler giiven ve beklenti olugturmaktadir. Bu sosyal kanitlar, Miisteri
Anin karar siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayni zamanda, Miigteri
Bnin ¢evrim i¢i platformlarda sundugu pozitif veya negatif geribildirimler,
Miigteri Anin dijital hizmet deneyimini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilir. Ornegin, otel rezervasyonlar: sirasinda, Miigteri B’nin sosyal
medya veya degerlendirme sitelerinde biraktigr fotograf ve yorumlar,
Miigteri A'nin beklentilerini sekillendirmekte ve hizmet hakkinda bilgi
sahibi olmasina yardimci olmaktadir. Eger Miisteri B olumlu bir deneyim
paylasirsa, Miigteri A'nin hizmete yonelik olumlu bir algis1 olugabilir. Ancak
olumsuz yorumlar, endigeye yol agabilir. Bu agidan, turizm igletmeleri
hem hizmetin kendisini gelistirmeli hem de dijital ortamda saglanan
miigteri deneyimlerini izlemelidir. Dijital geri bildirimler izlenerek miigteri
memnuniyeti artirilabilir ve gelecekteki miigteriler iizerinde olumlu etkiler
birakacak stratejiler gelistirilebilir. Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte
verilen hizmetlerde insan ve otomasyon arasinda bir denge olugturulmasi ve
bu dengenin yonetimi konular1 da 6nem kazanmaktadir. Turizm sektoriinde,
verimliligi korurken etkili, kigisellestirilmis hizmet sunmak igin insanlar
ve otomasyon arasinda bir denge saglamak ¢ok 6nemlidir. Otomasyon,
sohbet robotlar1 araciligiyla rezervasyon, giris ve miisteri sorular1 gibi rutin
gorevleri kolaylagtirmakta ve miisteriler i¢in hiz1 ve kolaylig: artirmaktadir.
Ancak, ozellikle konsiyerj hizmetleri, rehberli turlar ve karmagik sorunlar
i¢in miigteri destegi gibi alanlarda empati, sorun ¢6zme ve kiiltiirel anlayig
gerektiren gorevler igin insan unsuru hala 6nemlidir. Otomasyonu yetenekli
personelle birlestirmek, turizm igletmelerinin verimli ancak kisisellestirilmig
ve unutulmaz deneyimler sunmasini saglamaktadir (Nart, 2015; Oztiirk,
2016; Tuomi, Tussyadiah & Stienmetz, 2021). Turizmde otomasyonu insan
hizmetiyle birlestirmenin 6rnekleri modern otellerde goriilebilir. Bir¢ok otel
artik konuklarin sorunsuz ve hizlh bir deneyim igin bir kiosk veya uygulama
kullanabildigi giris igin otomasyonu kullanmaktadir. Ancak, bir konuk 6zel
isteklerde bulunursa veya girig sirasinda sorunlarla kargilagirsa, ¢alisanlar
kigisellestirilmig destek saglamak i¢in hazir bulunur. Bu kombinasyon,
otellerin yiiksek konuk hacimlerini verimli bir sekilde yonetmesini saglarken,
benzersiz ihtiyaglart olan konuklar igin kigisellestirilmis yardim saglayarak
konaklamalarini hem rahat hem de unutulmaz hale getirmektedir (Manthiou
vd., 2021; Tuomi, Tussyadiah & Stienmetz, 2021).
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2.4.6. Ozellikler

Ozellikler, genellikle miisterilerin etkilesimde bulundugu somut veya
soyut yonleri (web sitelerinin, uygulamalarin veya hizmetteki fiziksel
kanitlarin  tasarimi ve kullanilabilirligi, vb.) ifade etmektedir. Fiziksel
unsurlarin olmadigr durumlarda, tiriinlerin sanal gosterimi, ger¢ek zamanh
yardim ve genel estetik duyusal uyaranlar saglamakta ve marka deneyiminin
olumlu bir gekilde olugmasina yardimei olmaktadir (Gounaris, Dimitriadis
& Stathakopoulos, 2010). Dijital turizm kapsaminda miisteri giivenini
saglamak i¢in turizm igletmelerinin web siteleri ve dijital varliklarinin dikkatle
tasarlanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Turistler, fiziksel olmayan bir hizmet
satin aldiklart igin kalite ve giiven arayigindadir ve bunu saglayacak dijital
kanitlar ararlar (Sanchez-Franco ve Rondan-Catalufia, 2010). Ornegin,
bir turizm igletmesinin iyi tasarlanmig ve kullanici dostu bir web sitesi,
kullanicrya diizenli ve giivenilir bir izlenim vermektedir. Glivenlik simgeleri,
SSL sertifikalari, iade ve gizlilik politikalar1 gibi unsurlar, miigterilere
kigisel ve finansal bilgilerinin giivende oldugunu gostermektedir (Fung
ve Cheung, 2010). Web sitesinde giivenligi vurgulayan SSL sertifikalari,
giivenlik simgeleri ve net gizlilik politikalari, dijital turizmde en gok dikkat
¢eken unsurlardir. Ziyaretgiler, kredi kart1 bilgilerini paylagtiklar: veya kisisel
verilerini verdikleri igin, gliven saglayan bu tiir kanitlar onlarin kaygisini
azaltmaya yardimci olabilmektedir (Chaffey & Smith, 2017). Karmagik
olmayan, diizenli ve rahat bir gezinti sunan web siteleri, miisterilere
giiven vermektedir. Web sitesinin hizli ve hatasiz galigmasi, gorsel agidan
tutarli olmast ve estetik unsurlara onem vermesi ziyaretgilerin giivenini
kazanmaktadir. Kullanicilarin biraktigi olumlu yorumlar, sosyal medya
paylagimlar1 ve seyahat incelemeleri, yeni turistler igin giigli bir sosyal
kanit saglamaktadir. Miisteri deneyimlerini paylagan igerikler, hizmet
kalitesinin ger¢ek kullanicilar tarafindan dogrulandigini gostererek giiven
unsuru olmaktadir. Chaftey ve Smith (2017) “zaman, gizlilik (veri) ve
giivenlik” unsurlarini, miigteri giivenini kazanmanin dijital ortamda temel
ogeleri olarak vurgular. Miisteriler, kigisel ve finansal verilerini paylagirken
veya rezervasyon yaparken, bunlarin giivende olacagini bilmek isterler. Bu
giiveni saglamak i¢in igletmeler, agik ve erisilebilir iade/gizlilik politikalari,
tiglincti taraf incelemeleri ve miisteri destek hatlar1 gibi yontemlerle dijital
giiven olusturmalidir (Aghazadeh & Khoshnevis, 2024). Bu unsurlarin
kombinasyonu, dijital turizmde giiven yaratirken potansiyel miigterilerin
hizmet kalitesi konusunda emin olmalarini saglayabilir ve satin alma
kararlarini olumlu yonde etkileyebilir.
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2.4.7. Siireg

Dijital iletmelerde siire¢ yonetiminin 6nemi ve miisteri memnuniyeti ile
rekabet avantaj1 igin siire¢ optimizasyonunun gerekliligi vurgulanmaktadir.
Cevrim i¢i hizmetlerde, iiretim prosediirleri, siparis yerlestirme gibi bazi
islemler kullanicidan gizli olsa da web sitesi etkilesimleri, formlar, aligveris
sepeti ve e-postalar gibi gozle gorilebilir stiregler miisteri tarafindan
degerlendirilic  (goriindir ve goriimmeyen siiveler). TIsletmeler, miisteri
deneyimini iyilestirmek igin veri depolama ve ig zekdsi ¢Oziimlerinden
yararlanarak stiregleri diizenlemeli ve otomasyon ile insan miidahalesini
azaltmalidir (teknoloji ile siiveg optimizasyonu) (Chaftey & Smith, 2017; Kog,
2015). Dijital turizm igletmeleri agisindan siireg yonetimi, miisteri deneyimini
optimize etmek, giiven olugturmak ve rekabet avantaji saglamak igin kritik
bir rol oynamaktadir. Siireglerin goriiniir ve gizli yonleri vardir. Miisterinin
gordiigii dijital stiregler (meniiler, rezervasyon formlari, onay e-postalarn)
hizli ve hatasiz galigmali, boylece miigteri, islem siirecinin giivenilir olduguna
ikna olmahdir. Turizmde kullanilan rezervasyon ve hizmet sonrasi takip
stireglerinin  biiyiik kismi diyjital arka planda ¢alismaktadir. Bu nedenle,
miigterilerin gordiigli kisimlar (web sitesi, aligveris sepeti, rezervasyon
e-postalar1) olduk¢a Gnemlidir. Ornegin, ¢evrim igi rezervasyon asamasinda,
sitenin  stok durumunu gerg¢ek zamanl giincellemesi, yanls bilgilerin
oniine gegmektedir. Stireglerde teknoloji ve otomasyon kullanim sayasinde
isletmeler veri depolama ve i zekas: ¢oziimlerinden yararlanarak miigteri
ihtiyaglarini daha iyi anlama olanagi bulmaktadir. Gergek zamanl analizlerle
miigteri talepleri ve rezervasyon verileri diizenli olarak izlenebilir ve siiregler
otomasyonla iyilestirilebilir. Ornegin, yogun sezonlarda artan rezervasyon
taleplerini otomatik yanit sistemleriyle yonetmek, miigteri hizmet kalitesini
korumaktadir. Stireglerde muisteri memmuniyetini sayglamak igcin biitiinlesik
sistemler de miigterinin rezervasyon veya siparig siireci boyunca gordiigi
arayiiz, arka ofis siirecleriyle tam uyum iginde cahigmahdir. Ornegin, bir otel
rezervasyonu yapilirken stok durumu, fiyat degisiklikleri ve rezervasyon onay1
gibi tiim adimlarin arka planda lojistik ve finansal sistemlerle eglestirilmesi
hem operasyonel verimliligi hem de miisteri memnuniyetini saglamaktadir.
Geri bildivim siivegleri ve sosyal medya etkilesimi igin misteri geri bildirimleri,
sosyal medya ve degerlendirme sitelerinden alinir. Siirekli izlenen ve analiz
edilen bu geri bildirimler, isletmelerin sundugu hizmet kalitesini artirmak ve
miigteri sadakatini gelistirmek igin firsat sunmaktadir. Ornegin, ¢evrim igi
sikayetler veya olumlu yorumlar, hizmetin iyilestirilmesi igin 6nemli birer
rehberdir. Bu nedenle, siire¢ yonetiminde “dinleme ekipleri” olugturularak
yorumlar, sikiyetler ve éneriler izlenmeli ve raporlanmahdir. Tyi yonetilmesi
gereken satss sonvast siivegler igin igletmeler, satig sonrasi destek saglamak,
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yorumlari ve degerlendirmeleri yonetmek, ek satig ve gapraz satig yapmak
icin yapilandirilmig stireglere ihtiya¢ duymaktadir. Misteri yorumlari,
stireglerin iyilestirilmesi ve yeni hizmetlerin geligtirilmesi igin geri bildirim
saglamaktadir (Bender, 2021; Ordenes vd., 2014; Paramesha, Rane & Rane,
2024).

2.4.8. Kisisellestirme

Dijital pazarlamada 6nemli bir unsur olan kigisellestirme, kigisellestirilmis
bir deneyim olusturmak igin verileri ve yapay zekayr kullanarak mallari,
hizmetleri ve iletigimleri tercihlere, konuma veya davraniga gore igerik ve
tekliflere gore uyarlamayi ifade etmektedir (Vesanen, 2007). Kigisellegtirme,
ilgili trtin onerileri, 6zel teklifler ve hedefli reklamlar gostererek miigteri
deneyimini geligtirmektedir. Isletmeler, biiyiik verilerden vyararlanarak
miisteri memnuniyetini ve marka taninirh@ini iyilestirebilir, tekrar satin
alimlari tegvik edebilir ve etkili miigteri edinimi ve elde tutma yoluyla gevrim
i¢i trafigi artirabilir (Jain vd., 2021). Bu yaklagim, rezervasyon platformlari,
otel zincirleri ve seyahat uygulamalar1 arasinda giderek daha yaygin hale
gelmektedir. Birgok turizm markasi, miigteri davramigmna gore seyahat
Onerileri, indirimler veya paket firsatlar1 gondererek kisisellestirilmig e-posta
pazarlamasi kullanmaktadir. Ornegin, Airbnb, ge¢mis konaklamalara benzer
listeleri, yakindaki deneyimleri ve yaklasan varig noktalarini vurgulayan
e-postalar gondermekte ve kullanici tercihlerine gore uyarlanmug teklifler
sunmaktadir. Bu kisisellestirilmig iletigim bi¢imi etkilesimi artirmakta ve
miisteri sadakatini saglamaya katkida bulunmaktadir (Imhoff vd., 2001).
Booking.com ve Expedia gibi ¢evrim igi rezervasyon siteleri, bir kullanicinin
tercihlerine, ge¢mis aramalarina ve rezervasyon ge¢misine uygun konaklama,
aktivite veya paketler 6nermek i¢in miigteri verilerini kullanmaktadur.
Bu platformlar, kullanict verilerini analiz eden algoritmalar kullanarak
kullanic1 deneyimini iyilestiren ve doniigiim oranlarini artiran ilgili 6neriler
sunmaktadir (Vesanen, 2007; Jain vd., 2021). Tripadvisor ve Yelp gibi
turizm uygulamalari, kullanicilara yakindaki restoranlar, oteller ve ilgi
cekici yerler dahil olmak tizere kisisellestirilmig 6neriler sunmak i¢in konum
verilerini kullanmaktadir. Ornegin, bir kullanici yeni bir sehre girdiginde,
Tripadvisor en iyi puan alan ilgi ¢ekici yerlerin gergek zamanli bildirimlerini
sunabilir. Bu uygulamalar, igerigi bir miisterinin konumuyla uyumlu
hale getirerek daha alakali ve zamaninda deneyimler olusturmakta, bu da
memnuniyeti ve etkilegimi artirmaktadir. Kayak ve Google Travel gibi belirli
seyahat uygulamalari, kullanici verilerine dayal kisisellestirilmig seyahat
rotalar1 olugturmaktadir. Bu platformlar, bireysel tercihlere uygun optimize
edilmig seyahat rotalari, yemek segenekleri ve kiiltiirel deneyimler 6nermek
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i¢in aramalari, rezervasyon ayrintilarini ve ilgi alanlarini izlemektedir. Bu
ozellestirme, kullanicinin yolculuk planlama siirecini iyilegtirmekte ve her
deneyimin belirli ilgi alanlarna gore uyarlanmasini saglamaktadir. Marriott
ve Hilton gibi otel zincirleri, her konaklamay:r daha iyi sunmak igin
miigteri tercihlerinin kaydedildigi sadakat programlari araciligiyla miigteri
deneyimlerini kisisellestirmektedir. Ornegin, bir miisterinin tercih ettigi
oda tipi, olanak tercihleri ve hizmet ihtiyaglar1 not edilmekte ve konumlar
arasinda uygulanmaktadir. Geri donen miisteriler, deger duygusunu artiran
ve tekrar ziyaret olasihigini artiran kisisellestirilmig oda diizenlemeleri veya
hedeflenen sadakat 6diilleri alabilmektedir (Jain vd., 2021).

2.4.9. Tahmin

Dijital pazarlama baglaminda tahmin, egilimleri, miisteri davraniglarini ve
sonuglar1 tahmin etmek igin veri analitigi, yapay zeka ve makine 6grenimini
kullanmayr ifade etmektedir. Bu tahminler, hedefli pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesine, miisteri tercihleriyle uyumlu hale getirilmesine ve
etkilesimin artirilmasina yardimer olmaktadir. Ornegin, gegmis verilerin
analiz edilmesi, pazarlamacilarin hangi kampanyalarin en etkili olacagini
tahmin etmelerini saglayarak miisteri ihtiyaglarini kargilayan ve memnuniyeti
artiran stratejik kararlar alinmasini ve pazarlama stratejilerini gelistirmesini
saglamaktadir. Turizm isletmeleri dijital araglart kullanarak dinamik
fiyatlandwma  yopma, lkisisellestivilmis  oneriler summa, miisteri dwygusunu
analiz etme, seyahat talebini ve seyahat siivesini tahmin etme gibi yaklagimlarda
bulunabilir. Airbnb ve Booking.com gibi platformlar, talep, mevsimsellik
ve rakip fiyatlandirmasi gibi faktorlere gore fiyatlar: ayarlamak i¢in tahmini
analizler kullanmaktadir. Makine 6grenimi modelleri, yiiksek ve diigiik
talep donemlerini tahmin ederek bu platformlarin artan rezervasyonlar igin
fiyatlandirmay1 optimize etmesini saglamaktadir. Expedia ve Tripadvisor gibi
isletmeler, kullanicilarin gegmis aramalarini, rezervasyonlarini ve tercihlerini
analiz ederek onlar ilgilendirebilecek seyahat yerlerini, aktiviteleri veya
konaklama yerlerini tahmin etmektedir. Bu tahminler, kigisellestirilmig
oneriler sunarak misteri deneyimini iyilestirmekte ve boylece katilim
ve doniigiim oranlarini artirmaktadir.  Tripadvisor miigteri duygusunu
degerlendirmek i¢in dogal dil igleme (NLP) kullanarak memnuniyetteki
egilimleri tahmin edebilmekte ve hedeflenen promosyonlar veya hizmet
tyilestirmeleriyle proaktif bir gekilde yanit verebilmektedir. Havayollari
ve seyahat acenteleri seyahat talebini tahmin etmek igin tahmini modeller
kullanmaktadir. Rezervasyon egilimlerini ve makroekonomik faktorleri
analiz ederek havayollar1 ugus programlarini ayarlayabilir ve kaynaklar etkili
bir gekilde tahsis edebilir. Southwest Airlines ve Delta, miisteri ihtiyaglarini
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kargilayarak operasyonel maliyetleri diigiiriirken optimum ugqug frekanslarini
ve varlg noktalarint belirlemek i¢in veri bilimini kullanmaktadir (Buhalis,
2019; Nair & Gupta, 2021). Google Haritalar ve Uber gibi uygulamalar,
trafik diizenlerini ve hava durumu verilerini hesaba katarak seyahat siirelerini
tahmin etmek i¢in tahmini analizler kullanarak, gezginlerin yolculuklarini
daha verimli bir sekilde planlamalaria, seyahat deneyimlerini ve
memnuniyetlerini artirmalarina yardimei olmaktadirlar. Yapilan bu 6ngoriicii
analizler, dijital turizm igletmelerinin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine,
miisteri memnuniyetini iyilestirmelerine ve veri odakli karar alma yoluyla
gelirlerini artirmalarina olanak taniyabilir.

SONUG

Dijital pazarlamanin konusu, tiiketicilerin dijital ortamdaki davraniglarini
analiz etmek, onlarin ihtiyaglarini kargilayacak igerikler sunmak ve bu
stiregte dijital araglart etkili bir sekilde kullanmak iizerine kuruludur
ve sadece bir teknige dayali bir siire¢ degil, birden fazla dijital kanal ve
aracin biitiinlegik kullanimiyla etkin hale gelen ¢ok katmanli bir yapidur.
Dijital pazarlama, kapsam itibartyla genig bir strateji ve arag yelpazesine
sahiptir. Isletmelere hedef kitlelerine daha dogrudan ulagma ve onlarin
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunma firsati tamimaktadir. 1990’lardan bu
yana dijital pazarlama, internetin ticari potansiyelini kesfetmekten, yapay
zeka ve kisisellestirilmig stratejilere kadar genig bir alan1 kapsamugtir. Dijital
pazarlamanin kapsamu, tiiketici davramiglarina bagli olarak siirekli evrim
gecirmekte ve teknolojiyle paralel olarak genislemektedir. Turizm faaliyetleri
de genellikle dijital bir ekonomide ger¢eklesmektedir ve igletmeler son
derece rekabet¢i bir ortamda faaliyet gostermektedir. Yeni geligmeler
kargisinda bir¢ok turizm organizasyonu yeni teknolojileri benimsemistir.
Cesitli paydaglara sahip 6nemli bir is saglayicist olan turizm endiistrisi,
bilgi ve iletisgim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle 6nemli bir doniigiim
gegirmistir. Geligmis arama motoru yetenekleri, daha hizli aglar ve ¢evrim
i¢i araglar, gezginlerin seyahatlerini daha etkili bir sekilde planlamalarini ve
deneyimlemelerini saglayarak tiiketici etkilegimlerini, pazar dinamiklerini
ve turizmin kiiresel ekonomik 6nemini yeniden sekillendirmigtir. Kigiden
kigiye ¢evrim igi platformlar egler aras1 (P2P) gevrim igi igbirlikleri, ortaklik
uygulamalan (affiliation), grup satin alma gibi yeni i§ modelleri yaratmig ve
miisterilerin deneyimlerini hissetme ve ifade etme bigimlerinde degisikliklere
yol agmugtir. Turizm sektOriinde, dijital aracilar veya siber aracilar, gezginlerin
seceneklere nasil erigip karsilagtirdiklarini, rezervasyonlar: nasil yonettiklerini
ve saglayicilarla nasil giiven olugturduklarini da dontstiirmistiir. Tuarizm
hizmeti saglayicilar: ziyaretgilerin kararlarini olumlu etkileyen dijital kanitlar
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(agik ve erisilebilir iade/gizlilik politikalari, tigiincii taraf incelemeleri, miigteri
destek hatlar1 vb.), kullanicilar tarafindan tiretilen igerikler ve web sitelerinde
kullanict dostu tasarimlarin kombinasyonu gibi yontemlerle dijital giiven
olusturmalar1 6nem arz etmektedir. Rezervasyon platformlari, otel zincirleri
ve seyahat uygulamalart miigteri verilerini bireysel tercihlere, davraniga ve
konuma gore Onerilerle ve tekliflerle deneyimleri kisisellestirmek igin dijital
araglardan faydalanmaktadir. Bir turizm hizmeti saglayicisinin teknoloji
ve otomasyon kullanimini 6nceliklendirmesi gerekmektedir. Bu hizmet
isletmeleri entegtre sistemler, miisteri merkezli tasarimlar, bildirim stiregleri,
satig sonrasi siireglerle islemlerin hatasiz ve hizli bir gekilde yiiriitiilmesi ile
stiregleri iyilegtirerek, veri analitigi, yapay zeka ve makine 6grenimini yoluyla
gelecekteki miigteri davraniglarini anlayarak, degisen miisteri ihtiyaglartyla
uyumlu hizmet sunumu, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
proaktif olarak sunabilir. Bu kapsamda dijital pazarlama stratejileri, pazarlama
karmasi ve ig ortakliklari ile uyumlu bir gekilde tasarlanmalidir ve igletmeler
ortaklik pazarlamasina kaynak ayirmalidir.

Bu boliimde dijjital pazarlamanin gelisimi, makro ve mikro gevre
taktorleri ile turuizm sektoriinde yeni trenler ve turizmde dijital pazarlama
karmasi incelenmistir. Ancak, dijital tiiketici davranisi, ¢evrim igi satin alma
stireci, gevrim i¢i ve ¢evrim dig1 trafigin yonetimi, dijital pazarlama bilgi
sistemi ve aragtirmasi, dijital pazarlama plani, dijital pazarlama yOnetimi
gibi konular kapsam dig1 brrakilmigtir. Ayrica dijital pazarlama ve yapay
zeka (AI) gibi gelismig teknolojilerin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte,
bu uygulamalarin beraberinde getirdigi veri gizliligi, insan denetimi, etik
sorunlar ve diger zorluklar isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemli endiseler
yaratmaktadir. Bu konular hem aragtirmacilar hem diizenleyici kurumlar hem
de igletmeler tarafindan dikkatle ele alinmasi gereken karmagik meselelerdir.
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